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OZET

YENIDEN YAPILANMA (PERESTROYKA) DONEMINDE VE
SONRASINDA RUSYA’DA REKLAM VE DERGi REKLAMLARINA
YONELIK BiR INCELEME

Murat BAS
Ondokuz Mayis Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
[letisim Bilimleri, Yiiksek Lisans, Ocak/2020
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Omer CAKIN

Bu caligmada reklam ve reklamcilik kavramlar1 baglaminda Rusya’da reklamin
tarihsel gelisimi cergevesinde Sovyetlerin son yillarinda dergilerde yayimlanan
reklamlar ile Sovyetler Birliginin yikilmasiyla birlikte dergilerde yayimlanan
reklamlar karsilastirmali olarak incelenmistir. Calisma, Bolsevik Devrimine kadar
olan siireci, Bolsevik Devrimi sonrasindaki Sovyetler Birligindeki siireci ve

Sovyetler Birliginin yikiligindan sonraki siireci kapsamaktadir.

[lk béliimde reklam tarihi, reklam tanimi ve reklam mecralan ile ilgili bilgi
verilmistir. Ikinci bélimde ise oncelikle genel bir Rusya tarihi verilmis olup,
ardindan reklamin Rusya’da gelisim asamalar1 ele alinarak Yeniden Yapilanma
(Perestroyka) ve sonrasinda Rusya’da reklamin ve reklamciligin ne gibi siire¢lerden

gectigi incelenmistir.

Bu calismada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Incelemeye konu olan
dergilerde yer alan reklamlara ait veriler olusturulan kodlama cetveli ile toplanmistir.
Elde edilen veriler SPSS Statistics 22 programinda degerlendirilmis, veriler frekans
analizi ve ki — kare testi ile ¢oziimlenmistir. Bu ¢alisma ile Sovyetlerin son yillarinda
yasanan sosyal, siyasi, iktisadi gelismelerin ve Sovyetler Birliginin yikilmasini takip
eden yillarda meydana gelen toplumsal dinamiklerdeki degisimlerin reklamcilik,

dergi reklamcilig1 gibi alanlara olan etkisi arastirilmistir.

Arastirma sonucunda, Sovyetler Doneminde dergilerde yer alan reklamlar ile
Sovyetler Sonrasinda dergilerde yer alan reklamlarin iilkede yasanan ekonomik,

siyasi doniisiimden etkilendikleri gozlenmistir.

Anahtar Soézciikler: Reklam, Dergi, Sovyetler Birligi, Perestroyka,
Glasnost.



ABSTRACT

A STUDY ON ADVERTISING AND MAGAZINE ADS IN RUSSIA DURING
AND AFTER THE REORGANIZATION (PERESTROIKA) PERIOD

Murat BAS
Ondokuz Mayis University, Institute of Social Sciences
Communication Sciences, M. A, January/2020
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Omer CAKIN

In this study, in the context of the concepts of advertising and advertising, the
ads published in magazines in the last years of the Soviets in the framework of the
historical development of advertising in Russia and the ads published in magazines
with the collapse of the Soviet Union were examined. The study covers the process
until the Bolshevik Revolution, the process in the Soviet Union after the Bolshevik

Revolution, and the process after the collapse of the Soviet Union.

In the first part, information about the date of advertising, the definition of
advertising and advertising channels is given. In the second part, a general history of
Russia is given first, and then, the development stages of the advertisement in Russia
are analyzed, and then the processes of restructuring (Perestroika) and then what kind

of advertising and advertising went through in Russia are examined.

In this study, content analysis method was used. The data of the advertisements
in the journals subject to review were collected with the coding table created. The
data obtained were evaluated in the SPSS Statistics 22 program and the data were
analyzed by frequency analysis and chi - square test. With this study, the effects of
social, political and economic developments in the last years of the Soviets and the
changes in the social dynamics that occurred in the years following the collapse of
the Soviet Union on the fields of advertising and magazine advertising were

investigated.

As a result of the research, it was observed that the ads in the magazines in the
Soviet period and the ads in the post-Soviet magazines were affected by the

economic and political transformation in the country.

Key Words: Advertisement, Magazine, Soviet Union, Perestroika, Glasnost
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ON SOz

Diinya tarihinde, uluslararasi iligkilerde 6nemli bir konumda olan Rusya 6teden
beri merak edilen, arastirilan bir iilke olmustur. Rusya’nin arastirmalara konu

olmasinda ise ge¢irmis oldugu tarihsel siirecler etkilidir.

Rusya tarihinin ve dahasi diinya tarihinin 6nemli bir pargasi olan Sovyetler
Birligi ve bu siirecte gerceklestirilen uygulamalar ile Sovyetler Birliginin yikiligindan
sonraki yillarda yasananlar bu calismanin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.
Sovyetler Birliginde uygulanan Komiinizm ile Sovyetler Birliginden sonra
benimsenmeye baslanan Kapitalizmin {ilke iizerindeki etkileri temel alinarak
tilkedeki reklam uygulamalari, reklamcilik faaliyetleri karsilastirmali olarak

incelenmistir.

Tez calismam sirasinda degerli bilgi ve tecriibeleriyle bana yol gosteren,
calismami basarili bir sekilde tamamlayabilmem igin katkida bulunan ve tanimaktan
son derece memnun oldugum damsmanim Dr. Ogr. Uyesi Omer Cakin’a ¢ok
tesekkiir ederim. Egitim hayatim boyunca tanidigim tiim hocalarima sonsuz tesekkiir
ederim. Calisma siiresince kirilma noktalarinda hep destegini gordiigiim B. Samil

Demirkan’a da ayrica tesekkiir ederim.

En biiytik tesekkiir ise hayatim boyunca benden sevgisini, emegini, destegini
hicbir zaman esirgemeyen ve Ozellikle son birka¢ yildir icinde bulundugum zor

giinlere dayanma giiclim olan anneme...

Murat BAS
Samsun - Ocak 2020
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file:///C:/Users/murat%20baş/Desktop/Murat%20Baş%20Tez%20Enstitüye%20Gidecek.docx%23_Toc31748951
file:///C:/Users/murat%20baş/Desktop/Murat%20Baş%20Tez%20Enstitüye%20Gidecek.docx%23_Toc31748951
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GIRIS

Reklam, pazarlama iletisimi alaninda hayati bir rol oynayarak toplumsal ve
kiltiirel hayatin bir pargasi haline gelmistir. Tanitim1 yapilan iiriin veya hizmetlerin
insanlar {izerinde bir albeni yaratmasini amaglayan reklam, bdylece insanlarin {iriin
ve hizmetleri alma egiliminde olmalarini saglamaktadir. Tiiketiciler agisindan
tiriinlerin avantajli yonlerini 6n planda tutan reklam, sunulan iiriin ve hizmetlere bir
talep yaratma Ogesi olarak islev gormektedir. Hem iireticiler hem de tiiketiciler
acisindan 6nemli bir konumda bulanan reklam Biiyiik Ekonomi Sozliigiinde (akt.
Romat, 2008: 12): “Reklam, pazardaki {irlinlerin tanitimini saglayan pazarlamanin

ayrilmaz bir pargasidir” seklinde tanimlanmaktadir.

Tarihin ilk zamanlarinda c¢ok ilkel bir sekilde (tas iizerine vs. yazilarak ya da
sokaklarda bir iiriinliin tamitimi i¢in bagirilarak) kendini gosteren reklam, cesitli
devinimler neticesinde giiniimiizde farkli bir boyut kazanmistir. “John Gutenberg,
reklamlarin hizli ve verimli bir sekilde yayilmasini miimkiin kilan matbaay1 icat
etmistir” diyen Mudrov (2008: 17), teknolojinin kullanim1 olarak matbaanin icadinin
reklam mecrasinin degismesinde ve gelismesinde etkin bir rol oynadigini belirtmistir.
1450 yilinda Gutenberg tarafindan matbaanin icadi ile birlikte basili anlamda (el
ilanlar1 vs.) reklam verme yontemi degisim gostererek reklamlar gazete sayfalarinda
yer bulmustur. Ilerleyen dénemlerde teknolojik imkanlarin geligsmesiyle birlikte
radyo, televizyon gibi mecralar reklamlara, reklamcilara ve reklam verenlere genis
bir hareket imkani kazandirmistir. Gelmis oldugumuz son dénemde ise kiiresellesen
diinyada aglar araciligiyla birbiriyle iletisim kuran insanlar reklamcilik konusunda da
aglar1 kullanmaya baslamislardir. Uriin ve hizmetlere yonelik tanitim ydntemlerini

internet lizerinden hedef kitleye duyurma yoluna gitmislerdir.

20. ylzyilm baglarinda Rusya topraklarinda yasanan siyasi olaylar
cercevesinde gelisen Bolsevizm ile birlikte Rus halk kiiltiiriinde, siyasi yasaminda,
ekonomik hayatta, dini ve sosyal hayatta onemli degisiklikler meydana gelmistir.
Sovyetlerde yakin tarihlerde yasanan gelismeler neticesinde Sovyet Sosyalist
Cumbhuriyetler Birligi yikilmig, Komiinist sistem ¢okmiis ve lilke Rusya Federasyonu
olarak kapitalist bir ekonomik sistemi benimseyerek hayatina devam etmistir.

Yasanan tiim bu gelismeler Rusya’da var olan gazete, dergi gibi kitle iletisim



araglariin isleyisinde, ticari iligskilerinde ve bu araglar vasitasiyla yapilan reklam ve

reklamcilik faaliyetlerinde degisiklikler gozlemlenmesinde rol oynamaistir.

Bolsevik Devrimiyle birlikte kurulan SSCB’de reklamlar ve reklamcilik
faaliyetleri bir “ticaret dinamigi” olarak sayilmamistir. Bu donemde reklamlar
yayimlanmistir, ancak yayimlanan bu reklamlar bir ticari rekabet araci olarak degil,
triinler hakkinda bilgi vermek amacimi giitmistiir (Mudrov, 2008: 21). Zaten
Bolsevik Devrimi'nin ardindan reklamciliga karst bir takim oOnlemler alinmaya
baslanmigtir. Reklamciliga iliskin diisiinceler ve reklamciliga yonelik olarak nasil bir
yol izlenecegi de Bolsevik Devriminin ardindan ¢ikarilan yasalarda kendini
gostermistir. Bu ¢ergevede Lenin tarafindan 1917 yilinda tiim 6zel reklam ofislerini
kapatan ve reklam faaliyetlerini kisitlayan bir kararname imzalanmistir (Trusina,
2012: 196). Reklam ve reklamcilik faaliyetleri devlet tarafindan kontrol edilen ve
devletin izin verdigi 6l¢iide varlik gdsteren bir mecra haline gelmistir. Reklamciliga
yonelik olarak ilerleyen donemlerde de cesitli ¢aligmalar, reklamcilik tanimlamalari
da yapilmaya devam etmistir. 1955 yilinda Ansiklopedi Sozliiglinde verilen reklam

tanimi su sekildedir (Devletov, 2016: 13):

Reklam, tiiketicilerin basinda ve radyoda, posterlerde, sergilerde belirli bir imalat,
ticaret, nakliye, finans ve kredi veya baska bir isletme tarafindan saglanan mal veya
hizmetleri tanimalaridir. Burjuva toplumda reklamcilik; mallarim  pazarlamasini
genisletmek, tiiketiciye belirli mallar veya hizmetler dayatmak isteyen kapitalistlerin
karmin ¢ikarlarina hizmet eder.

Boyle bir tanimlama Sovyet hiikiimetinin reklamciliga kars1 olan tutumundan

taviz vermedigi ve reklama kars1 olan siki tutumu siirdiirdiigini gostermektedir.

1985 yilindan itibaren Gorbagov’un liderliginde olan Sovyetler Birliginde ise
reklamcilik eski donemlerdekine nazaran farkli bir boyut kazanmistir. 1917 yilinda
Lenin’in bir kararnamesi ile yasaklanan 6zel reklam ofisleri, reklamcilik faaliyetleri
Gorbagovlu yillarda tam tersi bir uygulamayla karsilasmistir. SSCB’de reklamcilik
sektoriinlin ortaya ¢ikmasina iliskin yasal dayanak 6 Subat 1988’de cikarilan “6zel
ekonomik faaliyetler dahil olmak iizere reklam kuruluslarinin faaliyetlerine olanak
taniyan” 179 sayili kararnamedir (Frolov, 2016: 79). Cikarilan bu kararname
neticesinde Sovyetler Birliginde reklamcilik faaliyetleri bir sektér olarak goriilmiis

ve boylece iilkede reklamciligin gelisme asamasi baglamistir.

Bu arastirmada, yeniden yapilanma (perestroyka) donemi ve sonrasi ekonomik,

toplumsal ve sosyal hayatta yasanan degisimler ele alinmigtir. Bu degisimlerin



dergilerde yayimlanan reklamlar noktasinda ortaya g¢ikardiklari durumu ortaya
koymak amaciyla 1989 — 1994 yillarina ait Ogonyok (Oronek) ve Vokruk Sveta
(Bokpyk Cgeta) dergileri incelenmistir. Bu dergiler incelenirken igerik analizi
yontemi kullanilmistir. Igerik analizi ¢oziimlemesine dergilerde yayimlanmis olan

reklamlar dahil edilmistir.

Sovyetler doneminde ve Sovyetler donemi sonrasinda yayimlanan biitiin dergi
reklamlar1 ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. Dergilerin se¢imi silirecinde iki temel
noktaya dikkat edilmistir: Bunlardan ilki analiz edilen reklamlarin yayimlandig
dergilerin se¢imi, digeri ise secilen bu dergilerin hangi sayilarinin kullanilacaginin
belirlenmesidir. Sovyetler doneminde ve sonrasinda yayin hayatini siirdiiren aktiiel
dergiler se¢ilmistir. Bu baglamda Sovyetler doneminde ve sonrasinda yayin hayatini
stirdiiren Ogonyok (Oronek) ve Vokruk Sveta (Bokpyk Csera) dergilerinde segilen
sayllar orneklemimizi olusturmaktadir. ikinci asamada arastirmanin saglikli bir
sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in bu dergilerin Sovyetler doneminde (1989 — 1991) ve
sonrasinda (1992 — 1994) yillar1 arasinda yayimlanan sayilarindan segilen niishalar

arastirma kapsamina alinmistir.
1.Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Bolsevik Devriminin ardindan kurulan Sovyetler Birligi’nin yikildigi 1991
yilimin sonuna kadar gegen siire icerisinde lilkede her sey devlet kontroliine tabi
tutulmustur. Sovyetler Birligi’nin yikilisina kadar gecen siire boyunca iilkede ¢esitli
sikintilar bas gostermis, lilke diinya savasi atlatmis, gerek ekonomik gerek siyasi
calkantilar yasanmustir. Yikilisina kadar gecgen siirede iilke yonetiminde cesitli
isimler s6z sahibi olmustur, bu isimlerden bazilari bugiin bile hatirlanmaktadir.
Sovyetler Birligi’nin son yillarinda iilke yonetiminin basina gegen Komiinist Parti
Genel Sekreteri Mihail Gorbagov gorevde bulundugu siire igerisinde ki bu yillar
“Perestroyka donemi” olarak adlandirilmaktadir, Sovyetlerin icerisinde bulundugu
ekonomik, politik, siyasal, sosyal sorunlari gidermek amaciyla bir takim reform
girisimlerinde bulunmustur. Gorbagov’un gergeklestirmeyi amacladigi bu reformlar
neticesinde yaklasik 70 yildir varligmi siirdiiren Sovyetler Birligi yikilmis ve
Sovyetler Birliginin benimsemis oldugu Komiinist sistem yerini piyasa ekonomisinin

hakim oldugu kapitalist bir sisteme birakmustir.



Her faaliyetin, atilan her adimin devlet kontroliinde gergeklestirildigi Sovyetler
Birligi’nin varliginin ardindan yasanan gelismeler neticesinde Ozellikle ekonomi
alaninda biliyiik bir hareketlilik kendini gostermistir. Ekonomik hayatin canhi
tutulmasinin pargalarindan biri olan reklamcilik da bu doniisiim siirecinden etkilenen

sektorlerden birisi olmustur.

Bu c¢alisma, Sovyetler Birligi’'nin son donemlerini kapsayan Perestroyka
doneminde ve Sovyetler Birligi’nin yikilmasiin ardindan yayin hayatlarina devam
eden iki dergi iizerinden Sovyetler Birligi’'nde ve Sovyetler Birligi sonrasinda Rusya
Federasyonu’nda basin alaninda reklamciligin  gelisim siirecini incelemeyi

amaclamaktadir.

Sovyetler Birligi tarihi her zaman bir merak konusu olmus ve Ozellikle
Sovyetler Birligi ile ilgili bilgilere arsivlerden erisim izninin verilmesinin ardindan
bu merak iyiden iyiye artmistir. Bu ¢aligsma, iilkemizde de islenen Sovyetler Birligi
tarithini basin, reklamcilik alaninda Sovyetler Birligi ve sonrasi seklinde bir

karsilastirmayla ele almasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
2.Arastirmanin Kapsam Ve Sinirhliklar:

Bu arastirmanin evreni, 1900 — 2000 yillar1 arasinda yayimlanan Ogonyok ve
Vokruk Sveta dergilerinin sayilarinin tamamidir. Arastirma evreni olarak bu tarihler
arasinda yayimlanan sayilarinin belirlenmesindeki etken bu tarihlerin arastirmanin
literatiir kisminda ele alinan donemsel olarak Rus reklamcilik tarihini kapsamasidir.
Ancak yakin tarihte yasanmis ve diinya tarihini etkilemis bir donem olmasi, yakin
gecmiste iilke tarithinde onemli bir doniim noktast olmasi gibi sebepler géz oniinde
bulundurularak, incelenecek donemlerdeki yillarin esit olma kaygisi giidiilerek
Perestroyka yillart (1989 — 1991) ve Sovyetler Birligi’nin yikilmasinin sonrasindaki
ti¢ yillik siire (1992 — 1994) ile siirlandirilmistir. Bu kapsamda bu donemde
yayinlanan dergilerde yer alan reklamlarin de§isimlerini gorebilmek amaciyla tipik
durum 6rneklemesi yoluna bagvurulmustur. Bu noktada Ogonyok ve Vokruk Sveta
dergilerinin bu tarihler arasinda yaymlanan ve ulasilabilen tiim sayilar se¢ilmis, bu
sayllarda yayimlanan reklamlar incelenmistir. Tipik durum Orneklemesi evrende
bulunan bir¢ok benzeri arasindan genel itibariyle incelemeye konu olayr ya da
olguyu agiklamaya yetebilecek kadar bilgiye sahip durumlardir (Patton’dan akt.
Baltaci, 2018: 251). Bu amagla zikredilen iki donemde meydana gelen degisimlerin



reklameciliga, dergi reklamciligina olan etkisini gorebilmek i¢in Rusya’nin en uzun
soluklu iki dergisi secilmistir. Bu dergiler vasitasiyla arastirmanin yapildigi donem
ve mekan goéz Oniine alindiginda ulasim imkaninin kisith olmasi dolayisiyla
ornekleme ulagim yolunda internetten ulasilabilen kaynaklar birincil kaynaklari

olusturmustur.
3.Arastirmanin Yontemi

Aragtirma siirecinde, reklam ve reklamcilik noktasinda kaynaklar tespit
edilirken, reklam ve reklam mecralarina yonelik olarak da arastirmalar yapilmistir.
Bununla birlikte Sovyetler Birligi, Rusya tarihi ve bahsedilen bu donemler
icerisindeki reklamcilik faaliyetleri kapsaminda da bu donemleri ve bu dénemlerdeki
gelismeleri konu alan yerli ve yabanci makale, kitap taramasi da yapilmis ve bunlar

15181nda arastirmanin literatiir kismi1 olusturulmustur.

Yapilan ¢alismanin arastirma yonteminde igerik analizi yontemi kullanilmgtir.
Icerik analizi, herhangi bir materyalden belirli oranda alman &rnegin bir amag
dogrultusunda parcalanarak dikkatli ve ayrintili bir sekilde incelenmesi ve
cikarimlarda bulunulmasidir. Ayni zamanda icerik analizi, toplumda yasanan
egilimleri goz Oniine serebilmek ve uzun yillar i¢inde ortaya cikan siiregleri ele

almak noktasinda da bir yol saglamaktadir (Akay, 2019: 345).

Icerik analizi igin 1989-1994 yillar arasinda yayimlanan Ogonyok ve Vokruk
Sveta dergilerinin ulasilabilen 279 sayis1 incelenmistir. Incelenen bu dergilerden 883
adet reklama ulasilmistir. Ulasilan reklamlar hazirlanan reklam kodlama cetveline
gore incelenmistir. Elde edilen verilere SPSS Statistics 22 programi ile frekans

analizi ve ki — kare testi uygulanmistir.

Dergilerde yayimlanan reklamlar ve reklam unsurlart konularina gore ele
alinarak 1989 — 1994 yillar1 arasinda meydana gelen gelismeler cergevesinde
Rusya’da reklam ve reklam faaliyetleri arasinda bir baglanti olup olmadigi

sorgulanmugtir.
4.Arastirma Sorulari

1. Perestroyka donemi ve sonrasinda yayimlanan Ogonyok ve Vokruk

Sveta dergilerindeki reklam tiirlerinde hangi farkliliklar mevcuttur?



2. Perestroyka doneminde ve sonrasinda dergilerde yayimlanan
reklamlarin fiziksel 6zellikleri (renk, boyut vs.) arasinda bir degisiklik
gbzlenmis midir?

3. Perestroyka doneminde ve sonrasinda dergilerde yayimlanan
reklamlarda iiriin, marka tanitimina ve agiklamasina yonelik olarak

(slogan, metin, fotograf, resim vb.) farkliliklar goriilmekte midir?



BiRINCi BOLUM
REKLAMIN TANIMI VE GELISIMI
1.1.Reklamin Gelisimi

Reklamin tanimi, reklam tiirleri gibi reklama dair daha spesifik bilgileri
vermeden Once genel olarak diinyada reklamin nasil gelistigi ve ne yonde bir seyir

izledigine dair bilgi vermek yerinde olacaktir.

Reklam, insanlarin kendi aralarinda degis tokus mantigii gelistirmeleri ile
birlikte ortaya ¢ikmistir. Giiniimiize dek uzanmis olan Eski Misir, Babil, Yunan ve
Roma gibi eski uygarliklara ait kalintilarda reklam unsuru olarak degerlendirilen
birtakim araglara rastlanmaktadir. Giiniimiize kadar gelmis bu eserler arasinda Eski
Misir’da bir esire dair papiriis lizerine kazinmis bir ilani, Roma ve Yunan
sehirlerinde sirklerin, gladyator yarigmalarinin oldugunu belirten meydan ve kose
baslarinda taslar iizerine yazilmis ilanlari saymak miimkiindiir (Unsal, 1984: 20).
Sayilan bu o6rnekler ve bulunduklari uygarliklarin tarihleri goz Oniine alindiginda
reklamin ortaya ¢ikisinin ne kadar eskilere dayanmis oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte Eski Misir caddelerinde reklam unsuru olan bir 6genin bir cadde boyunca art
arda birkac tas istiinde yer almasi reklamda var olan “tekrarlama” ydnteminin o

zamanlarda da kullanildigimi gostermektedir (Akbulut ve Balkas, 2006: 20).

Gilinlimiizde bildigimiz reklamciligin  gelismesi ve uygulamasinin ilk
orneklerine ise Orta Cag’da rastlanmaktadir (Inceoglu, 1985: 116). Elden (2009:
147), Orta Cag’da karsimiza ¢ikan bildigimiz reklam uygulamalarimin o dénemde
okur-yazar kitle oraninin az olmasindan dolay1 saticilarin pazarladiklari triinlere
halkin dikkatini ¢ekmek i¢in tellallar ya da ¢igirtkanlar gibi kisilerin bagirmalari

seklinde oldugunu belirtmistir.

Taglara kazinmak, papiriislere yazilmak, cigirtkanlar vasitasiyla bagirilmak
suretiyle yapilan reklamcilik faaliyeti bir noktadan sonra farkli bir sekle
biirlinmiistiir. 1450 yilinda Gutenberg’in yapmis oldugu matbaanin icadi ile birlikte
gerceklestirdigi iletisimsel devrim reklam ve reklamcilik faaliyetinin seyrini de
degistirmistir. Basin teknolojisinin gelismesiyle birlikte yeni yeni reklam mecralari
(afisler, kataloglar ve gazeteler) da goriilmeye baslanmistir. Afis reklamciligina

ornek olarak 1472 yilinda Londra’da bir dua kitabina dair olan bir afis, 1482 yilinda



Batdolt’'un Oklid matematiginin yeni basimimm1 duyurdugu ilanlar1  vermek
mimkiindiir (Trusina, 2012: 39). Gazete reklamciliginda da ornekler mevcuttur.
1612 yilinda Paris, 1655 yilinda ise Londra’da yayinlanan gazeteler vasitasiyla
gazete reklamciligi gelisme gostermistir. Reklam tarihgisi olan Herny Sampson ise
1650°de Parliament isimli bir Ingiliz gazetesinde 12 atim1 kaybetmis bir insanin atini
bulacak kisilere 6diil verecegini duyuran bir ilan oldugunu belirtmektedir
(Ozkundake1, 2008: 16).

Ik gazete reklaminin kahve reklami olmasmnin ardindan bunu ¢ikolata ve cay
reklamlar takip etmistir. Reklamciligin ana vatani olarak addedilen Amerika da ise
reklamciligin ilk 6rnekleri olarak taverna ve otel gevrelerine yerlestirilmis olan agik

hava reklamlar1 karsimiza ¢ikmaktadir (Akbulut ve Balkas: 2006: 21).

Matbaanin icadi reklamciligin farkli bir boyut kazanmasini saglayarak reklam
sektorliniin  giderek daha Onemli bir konuma yiikselmesine on ayak olmustur.
Matbaanin icadinin yani sira teknoloji alanindaki diger gelismeler de reklam

sektorilinlin daha farkli araclar kullanmasini saglamistir.

1907 yilinda Marconi tarafindan ilk defa gercgeklestirilen radyo yayini
denemesinin basarili olmasi matbaanin icadinin ardindan reklamecilik alaninda yeni
bir alan olarak karsimiza ¢ikmustir. 1922 yilinda ilk ticari radyo istasyonu WEAF
kurulmus, ilk ticari radyonun kurulmasindan iki yil sonrasinda ise N. W. Ayerand
Son isimli firma Everyday programi ile birlikte ilk 6zel reklam programina imza

atmistir (Unsal, 1984: 39-40).

Radyonun bir reklam mecrasi olarak kendine yer bulmasinin ardindan yeni bir
teknolojik gelisme reklam diinyasinda boy gostermeye baslamistir. Bu teknolojik alet
ise televizyondur. Televizyonun 1938’de reklamcilikta kullanilmasini takiben reklam
diinyasinda giderek bir biiylime gozlenmis ve reklamcilik kendisini bir meslek olma
yolunda kanitlamaya baslamistir (Akbulut ve Balkas, 2006: 23). Ilkel bir sekilde
yapilan {iirtin tanitim isinin bir meslek kolu olarak kabul goériilmeye baslanmasinda

televizyon 6nemli bir noktada bulunmaktadir.

Bu siire¢ igerisinde gecirilen her iki diinya savasinda da reklamlar 6nemli bir
konumda bulunmuslardir. Bu savaslar boyunca reklamlar daha c¢ok devletlerin
propaganda araci olarak islev gormiislerdir. Soyle ki; birinci diinya savasinda

hiikiimet “Seni Amerikan Ordusuna Istiyorum” seklinde Amerikan ordusunun halkin



destegini istedigini belirtir bir reklam kampanyasini hayata gegirmistir. Ikinci diinya
savasinda da yine ordu, savas temali reklam metinleri kendini gostermeye baslamistir

(Unsal, 1984: 34-41).

Reklam tarihinde post endiistriyel ¢ag olarak nitelendirilen 1980 sonrasi
donemde tiiketicilerin degisen oOncelikleriyle dogru orantili olarak reklamcilik
anlayis1 da degismis ve cevre sorunlarini isleyen, isletmelerin insan sagligin
onemsedigini merkeze alan reklamlar goriilmeye baslanmistir (Elden, 2009: 151-
152). Sosyal reklamcilik olarak tanimlanan bu tiir reklamlarin amaci, farkh
diizeylerde ve sosyal olarak 6nemli hedeflere ulasilmasina katkida bulunan belirli

psikolojik tutumlarin olusturulmasidir.

Teknolojinin daha da geliserek yasamis oldugu biiyiik doniisiimlerle birlikte
reklamcilik sektoriinde 1990°lh ve 2000’11 yillarda farkli mecralar ortaya ¢ikmustir.
Bilgisayarin yayginlagsmasi, internet kavraminin hayatimiza girmesi ve bunun
yaninda insanlarin birbirleriyle etkilesim icerisinde olmasin1 saglayan diger

gelismeler reklam mecralarinin yasadigir doniisiimii gostermektedir (Hizal, 2005:

114).
1.2.Reklamin Tanimi

Giderek hayatimizin 6nemli bir yerini isgal etmeye baslayan reklam, mal ve
hizmetlerin begenilen, ilgi ¢ekici yonlerini ortaya koymaktadir. Bir pazarlama teknigi
olarak reklam, isletmelerin pazar kosullarinda rakipleriyle rekabet etmelerini ve
rakiplerinin bir adim Onlerine ge¢melerini saglamaktadir. Rakiplerin sunmus
olduklar1 mal ve hizmetler arasinda herhangi bir farkin olmadigin1 gosteren reklam,
tiikketicinin tercihlerini etkilemesi agisindan satis noktasinda {iizerinde Onemle
durulmas: gereken bir konudur (Aytekin, 2009: 1). Isletmeler arasinda rekabeti
koriiklemesi ve rekabet konusunda isletmelere Onemli getiriler elde edilmesini

saglamasi agisindan reklama siklikla bagvurulmaktadir.

Rekabet ortaminin artti§i piyasa kosullarinda reklam sayesinde isletmeler
iriinlerinin, hizmetlerinin tiiketici nazarinda kabul goérmesini beklemektedir.
Boylece firmalar piyasa ortaminda marka bilinirligini artirmayr hedeflemektedir.
Reklamdan bir takim beklenti icerisinde olan diger taraf ise tiiketicilerdir. Tiiketiciler
reklam araciligiyla sunulan mal ve hizmetlerle ilgili bilgi edinmektedir. Yani

giintimiizde tiiketiciler ihtiyaglart olan iirlin ve hizmetlere, bunlarin 6zelliklerine ve



kullanim gekillerine reklam araciligiyla kolaylikla ulasabilmektedir. Ayrica

tilkketiciler reklamlarin yardimiyla karsilastirma yapabilmektedir.

Tim bunlarin 1s181nda reklamin tanimini yapacak olursak, reklam; kar amaci
giitstin veya gilitmesin, kurumlarin belirli bir ticret karsiliginda kitle iletisim
araglarindan belirli siireligine yer alarak gerceklestirmis olduklari bir pazarlama
iletisimi faaliyetidir (Aytekin, 2010: 181). Reklam faaliyetinde 6nemli olan karsi

tarafa {irtinii almasi1 yoniinde ikna edici mesajlar verebilmektir.

American Marketing Association (AMA) ise reklami su sekilde tanimlama
yoluna gitmistir: “Kitle iletisim araglarina belirlenmis bir kisi, sirket ya da kurulus
tarafindan 6denen veya bagislanan zaman ve mekanda yer alan herhangi bir duyuru,

ikna edici mesaj” (AMA, 2018).

Reklamin tanimi Tirk Dil Kurumu (TDK) (2019) tarafindan su sekilde
yapilmaktadir: “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siirimiini
saglamak icin denenen her tiirlii yol.” Reklam mal ve hizmetlerin tanitimin1 yaparken
o mala veya hizmete yonelik bir memnuniyet olusturmaktadir. Boylece o mal veya
hizmetin piyasada devamli bir sekilde varlik gostermesini saglamaktadir. Reklam
vasitasiyla tiiketicinin bir mal ve hizmeti se¢gme tercihi diri tutulmaktadir. isletmeler
tilketicilerin kararlarin1 reklamlarla etkilemeye c¢aligarak tiiketicilerin kararlarini

kendi lehlerine olacak sekilde giivence altina almay1 amaglamaktadir.

Cesitli medya araciligiyla belirlenen sponsorlar tarafindan 6denen ve genellikle
dogas1 geregi iriinler, hizmetler veya fikirler konusunda ikna edici olan bilgilerin
kisisel olmayan iletisimi (Bovee & Arens’den akt. Ma &Liu, 2010: 9) seklinde
tanimlanan reklamda temel Ogeler olarak ikna etmek ve kisisel olmamak unsurlari

goze carpmaktadir.

Verilen tiim bu bilgiler dogrultusunda Kocabag ve Elden’in (2009: 16) yapmis

olduklari reklama dair genel 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

1) Reklam, genis bir tiiketici yelpazesine ulagsmayr hedefleyen bir
pazarlama iletisimi yontemidir.

2) Reklam, reklam mecralarina belirli bir ticret 6demek kosuluyla yapilir.

3) Reklam verenden hedef kitleye dogru yapilan bir iletiler toplamidir.

4) Reklamin kimin tarafindan yapildig: bellidir
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5) Reklam araciligiyla hedef kitle bilgilendirilerek ikna edilmeye
calisilmaktadir.

6) Reklam, var olan diger pazarlama iletisim elemanlar1 da goz Oniine
alinarak isletmeler tarafindan belirlenmis olan gesitli stratejiler
cergevesinde hedeflenen amaglar i¢in pazarlama iletisim elemanlart ile
ortaklasa bir sekilde ¢aligir.

7) Olusturulan reklam mesajlarinda sunulan hizmetler, iriinler, vaatler ile

karsilasilan sorunlara ¢éziimler bulunmaktadir.

Genel manada reklam, mal ve hizmet hakkinda tiiketicilere bilgi saglayan,
sunulan mal ve hizmetlere kars: tiiketicinin farkindaligini artiran, ilgisini uyandirarak
tilkketiciyi ikna etmeye calisan bir pazarlama faaliyetidir. Bu 6zelliklerinin yan1 sira

reklamlarin birtakim amaclari ve islevleri de vardir.
1.3.Reklamin Amaci

Reklamin amagladigi temel unsur satigi artirmaktir. Sunulan mal ve hizmetlerin
tilketiciler tarafindan tanimirliginm1 artirmak, mal ve hizmetin tiiketici nazarinda
olumlu bir imaj olusturmasini saglayarak piyasada cokca tercih edilmesini

saglamaktir.

Isletmelerin tiiketiciyle dogrudan irtibata gegebilmelerinde, mal ve hizmetlerin
piyasaya girdiginin kars1 tarafa duyurulmasinda temel bir gorev iistlenen reklamlar
isletmeler igin biiyilk 6nem arz etmektedir. Ciinkii sunduklar1 mal ve hizmetlerin
tilketiciye tanitilmasinda ve tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj yaratilarak satis
oranlarmnin artirilmasinda reklam dnemli bir noktadir. Isletmeler acisindan reklamin

temel gayesi sirket karliligin1 arttirmaktir (Babacan, 2008: 26).

Reklamdan oncelikli olarak gergeklestirmesi istenen, iiretici tarafindan pazara
sunulan mal veya hizmetin satigin1 saglamak veya piyasada var olan bir iiriiniin satis
grafigini artirmaktir (Kocabas & FElden, 2009: 22). Bu, isletmeler agisindan
reklamdan beklenen temel amaglardandir, ¢ilinkii isletmeler tiim reklam stratejilerini
bu amag iizerine kurmaktadirlar. Bu ¢ercevede de isletmeler acisindan reklamin diger
amaglart sekillenmektedir. Buna dayanarak isletmeler rekabetci piyasa kosullarinda
kendi sunmus olduklart mal ve hizmetlerin rakiplerinin sunmus olduklart mal ve
hizmetlerden iistiin oldugunu gostermektedir. Boylece rakiplerinin {irtinlerinden daha

verimli bir fayda saglayacaklar1 konusunda reklam aracilifiyla tiiketiciyi ikna etmeyi
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amagclamaktadirlar. Bu noktada satig1 artirmanin ya da satis siirekliligini saglamanin
yaninda reklamin ikna amacinin da isletmeler agisindan 6nemli bir yere sahip oldugu

gorilmektedir.

Bu amaglarinin yaninda reklamin bir de iletisim amaci vardir. Ancak reklamin
giitmiis oldugu bu amag tarafsizlik gibi bir misyondan ziyade tamamen isletmelerin
inisiyatifine birakilarak isletme lehine seyredecek bilingli bir iletisimdir (Kocabas &
Elden, 2009: 23). Isletme tarafindan tamamen bilingli bir sekilde yonlendirilen
iletisim amaci1 sayesinde isletmeler farkli amaglart da uyandirma yolunu
izlemektedirler. Bu sekilde tiiketicilerde iiriine karsi bir merak, ilgi uyandirilmaya
caligtlmaktadir. Bunlarin neticesinde tiiketici, reklami yapilan mal veya hizmeti

kullanma, deneyimleme arzusu i¢inde olmaktadir.

Bu sayilan amaglarla birlikte reklamlar mal ve hizmetleri siklikla tekrar ederek
irin ~ ve hizmetlerin  tliketiciler tarafindan unutulmamalarimi saglamayi
amaglamaktadir. Reklamin her yerde tiiketicinin karsisina ¢ikmasi saglanmaktadir.
Reklami yapilan mal ve hizmetin tek bir 6zelligini yalnizca bir reklam aracinda
islemek yerine mal ve hizmetlerin diger 6zelliklerine farkli reklam araglarinda yer

verilerek tiiketicinin {irlinii her yerde gérmesi amaglanmaktadir.

Reklamlarin mal ve hizmetler iizerinden gerek isletmelere gerek tiiketicilere

yonelik olan amagclarinin yani sira birtakim islevleri de mevcuttur.
1.4.Reklamin Fonksiyonlar:

Reklamin sahip oldugu fonksiyonlar reklama dair kitaplarda genel olarak dort
bashik altinda toplanmaktadir. Bunlar; bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger

katma.
1.4.1.Bilgi Verme Fonksiyonu

Bu fonksiyon, mal ve hizmete ait O6zelliklere (mal ve hizmetlerin sunmus
oldugu faydalar, fiyatlari, nasil kullanilacaklari, nasil ve nerden temin
edilebilecekleri ve iriine ait diger spesifik bilgiler gibi) dair tiiketicilere bilgi
vermektedir. Tiketicilerin sunulan mal ve hizmeti neden tercih etmeleri gerektigi

noktasina agiklik getirir niteliktedir.

Bilgilendirme islevi ile birlikte reklam bir anlamda tiiketiciyi i¢inde bulundugu

kararsizlik durumundan ¢ikarmaktadir. IThtiyaci dogrultusunda tiiketicinin iiriin veya
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hizmeti alma ediminde bulunmasini saglayarak bir yonlendirme gorevini de yerine
getirmektedir (Aktuglu, 2006: 4). Bu noktada isletmeler i¢in reklamin bilgilendirme
islevinin 6nemli oldugu goriilmektedir. Cilinkii {irlin ve hizmete dair herhangi bir
bilgisi olmayan tiiketicinin, sunulan tiriine ve hizmete kars1 bazi ¢ekinceleri olacaktir.
Bunun i¢in bilgilendirme islevi tiiketicinin bilgi eksigini gidermesi agisindan

tireticiler igin son derece 6nem arz etmektedir.

Bilgilendirme islevinin etkin kullanildigi reklamlarin  mevcut satiglari
arttirdigina iliskin 6rnekler vardir. Piyasaya yeni girmis bir ila¢ olan Strattera’nin
tireticilerince yapilan bilgilendirici reklamla birlikte “yetiskin dikkat eksikligi
bozuklugu” ile ilgili farkindaligin olusmasi saglanmis, bu rahatsizligin tedavisini
saglayan ilaglara olan talepte artis gozlenmistir. Yeni olusan pazarlarda tiiketici
arama maliyetinin biiylik yiik olmasi dolayisiyla isletmeler agisindan bilgi verici
reklamlarin 6nemli bir konumda oldugu ve tiiketici arama maliyetlerini azaltarak
pazar talebini artirdigi varsayilmaktadir (Babacan, 2008: 28). Reklam verenler
tiriinlerinin hakkinda yeteri kadar ve hedef kitlenin kafasindaki sorulari giderir
derecede verdikleri bilgiler sayesinde iiriinlerine olan talep unsurunu siirekli hale

getirebilmektedirler.
1.4.2.1kna Etme Fonksiyonu

Bilgi verme fonksiyonundan sonra, verilen bilgiler dogrultusunda tiiketiciyi
ikna etme fonksiyonu gelmektedir. Bir Onceki fonksiyonda mal ve hizmete dair
islenen bilgiler 15181nda tiiketicinin sunulan mal veya hizmeti almas1 beklenmektedir.
Bu fonksiyonda ise islenen bilgiler ¢ergcevesinde tliketiciyi iirlinii ve hizmeti almasi

i¢in ikna etmek onemlidir.

Bu fonksiyonu kullanmak igin de gesitli ydntemler uygulanmaktadir. Tkna etme
fonksiyonun kullandigr yontemler arasinda benzer {iriinler icerisinden sunulan
tirlinlin diger irlinlerden ayirt edici 6zelliklerinin 6n plana ¢ikartilmasi vardir. Boyle
bir yol izlenerek sunulan iirliniin diger iirlinlerden daha iyi oldugu kanitlanmaya
calisilmakta ve bu sekilde iirlinii satin almasi i¢in tiiketiciler ikna edilmektedir.
Reklam igeriginde kullanilan sloganlarla tiiketicilerin o {riinii tercih etmesi
saglanmaktadir. Ornegin, bir araba markasi tiiketicinin kendi iiretmis oldugu araci
tercih etmesini istemektedir. Bunun i¢in de reklamini yaptig1 aracin daha az yakitla

daha fazla kilometre yol gittigini belirten etkili bir slogan bularak piyasaya sundugu
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aracin rakip markanin araglarindan ekonomik anlamda daha faydali oldugunu
vurgulamaktadir. Bu sekilde de iiriiniiniin ayirt edici 6zelligini 6n plana ¢ikartilarak

tiikketici ikna edilmeye ¢alisilmaktadir.

Bu fonksiyonda sunulan {iriin ve hizmetlerin digerlerinden iistiin, avantajli
oldugunu belirtmek icin “daha”, “en” gibi kelimeler kullanilmaktadir. Bu da bu
fonksiyonun kullanilmas: i¢in iirliniin piyasada 6teden beri var olmasi, iiriine dair bir
On bilginin olmasi1 ve bdylece markalar arasinda rekabet unsurunun olusmus
olmasinin gerekliligini gostermektedir (Babacan, 2008: 28). Uriiniin piyasada daha
onceden var olmasiyla birlikte ikna fonksiyonunda amag¢ firiine dair olumlu
ozellikleri (fiyat dugiikliigii, kaliteli olusu, kullanim kolaylig1, bittigi takdirde kolay
ulagilabilirligi gibi) gostermektir. Boylece tiiketicilere sunulan {iriiniin aninda veya
siirekli talep edilmesi saglanmaktadir. Varsa daha Onceden iiriine karst olan

Onyarginin yikilmasi saglanarak tiiketici yelpazesini genisletmek amaglanmaktadir.
1.4.3.Hatirlatma

Isletmelerin piyasaya siirmiis olduklari mal ve hizmetler her ne kadar
tilketiciler tarafindan talep gorseler, kabul goriip satin alinmis olsalar da zaman
icinde bir sekilde unutulmaktadirlar. Reklamin hatirlatma fonksiyonu iiriin ve
hizmetlerin bu unutulmaya yiiz tutulmalar1 riskini ortadan kaldirmak i¢in siirekli
olarak tiiketicilere hatirlatmalarda bulunmaktadir. Reklamin hatirlatma fonksiyonu
var olan bir iiriinle ilgili daha 6nceden verilmis olan bilgileri pekistirerek hatirlatma

ve bir sekilde tiiketicilerin zihinlerinde yer etme ugrasidir (Bati, 2012: 18).

Hatirlatma fonksiyonu vasitasiyla reklamlar belirli giinlerde ya da ozel
durumlarda tiiketiciye sunularak onlarla iletisime gecilmektedir (Babacan, 2008: 28).
Ozel giinler tiiketicilerin iiriin ve hizmet satin almaya daha meyilli olduklar1 anlardur.
Genel olarak en bilindik giinlerden 6gretmenler giinii, sevgililer giinii, anneler giinii
ya da babalar giinii bu 6zel giinlere 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Ancak
giinlimiizde gelmis oldugumuz son noktada birtakim “11-11” ya da “Efsane Cuma”
gibi giinler de olusturularak iiriin ve hizmetlerin yilin, giiniin her aninda tiiketicilerin

hatirlarinda siirekli olarak kalmalar1 saglanmaktadir.
1.4.4.Deger Katma Fonksiyonu

Reklamlar her ne kadar iirlin ve hizmetlerin satiglarin1 artirmaya yonelik

yapilan pazarlama faaliyetleri olsalar da, ayn1 zamanda var olan mal ve hizmetlere
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bir deger yilikleme islevini de iistlenmektedirler. Reklamin bu islevi ile birlikte {iriin
veya hizmet tiiketici nazarinda itibarli bir hal almaktadir. Uriin veya hizmetin imaj
pekistirilerek tiiketicilerin giivenlerinin artmasina katkida bulunulmaktadir (Ozkan,
2014: 49). Deger katma fonksiyonu bir anlamda iiriin ve hizmete bir imaj yiiklemesi
yapmaktir. Reklamlar araciligiyla gii¢lii, saglam marka imajlar1 yaratmak, markalara

gore bir kisilik olusturmak bile miimkiin olmaktadir (Elden, 2009: 143).

Deger katma fonksiyonuyla birlikte tiiketicilerin goziinde belli bir deger
¢itasina ulasmis olan {iriin ve hizmetlerle birlikte o {iriin ve hizmeti piyasaya siiren
isletmelere ve hatta o isletmelerin piyasadaki diger iiriinlerine yonelik olarak da

olumlu bir bakis agis1 olusturulmaktadir.

Kavramsal ¢ercevesi ele alinmis olan reklamin amaglarini ve fonksiyonlarini

kullanarak tiiketiciye ulastigi ¢esitli mecralar vardir.
1.2.Reklam Mecralari

Pazarlama stratejisinin 6nemli bir eleman1 olan reklam, tarihsel siireg i¢erisinde
cok farkli sekillerde yapilmis ve mal ve hizmetlere dair bilgiler farkli mecralar
araciligiyla tiiketicilere ulastirilmistir. Reklam siirecinde kullanilan ¢esitli yontemler
ve teknikler gerek kitle iletisim araglarindaki teknolojik degismelerin gerek
toplumsal hayattaki, siyasal, kiiltiirel ve ekonomik alanlardaki doniisiimlerin etkisiyle
gelisme goOstermistir (Narmamatova & Artiseva, 2018: 27). Kitle iletisim araglari
olarak nitelendirilen ve genel itibariyle medya seklinde belirtilen araglari kullanan
reklam, bu araclarin gelismesiyle hem kendini daha iyisini yapma konusunda
ilerletmis hem de bu gelismeyle birlikte reklami kullanan sirketlerin/iireticilerin

reklam1 daha etkin bir sekilde kullanmalarini saglamistir.

Reklam araglarinin se¢imi reklam igerigi kadar dnem arz etmektedir. Clinkii
reklam mecrasinin dogru bir sekilde tespit edilebilmesi iletilmek istenen reklam
mesajinin mekansal ve zamansal olarak, istendigi bi¢cimde tiiketiciye basarili bir
sekilde ulagmasini saglayacak etmenlerden bir tanesidir (Elden, 2009: 213). Ornegin
diinya ¢apinda bir ivme kazanmak amaciyla pazar piyasasina girmeye calisan ve bu
dogrultuda reklamlar hazirlayan bir isletme, reklamlarini diinyaca iinlii dergilerde,
gazetelerde vs. yayimlatmak yerine bélgesel, ulusal dergi ve gazetelerde yayimlatirsa

istedigi hedef kitleye hitap edemeyerek basarisiz olacaktir. Teknik olarak bir reklam
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ortaminin genis bir kitleye ulasabilme orani ne kadar biiyiikse hedeflenen kitleye

ulasim da o oranda biiyiik olacaktir (Akbulut ve Balkas, 2006: 69).

Asagida reklam mecrasi olarak kullanilan ¢esitli kitle iletisim araglarina yer

verilerek bu mecralarin avantajli ve dezavantajli yonleri belirtilmeye ¢alisilmistir.
1.2.1.Yazil/Basih Araglar

Yazili/basili reklamlar, reklamecilik faaliyetleri acgisindan tarihsel siire¢ iginde
sozel reklamlarin ardindan varlik gosteren reklamdir (Narmamatova & Artiseva,
2018: 27). Yazili reklam araglar1 olarak kullanilan kitle iletisim araglar1 bir materyal
olarak tiiketicilerin ellerine ulasabildikleri i¢in saklanabilme, arsivlenebilme gibi
Ozelliklere sahiplerdir. Yazili/basili reklam araglari vasitasiyla tiiketicilere sunulan
mal ve hizmetlere dair goérsel 6geler ve metinler iletilmektedir. Diger reklam
araglarinda kullanilan ses, hareket gibi 6geleri kullanma imkan1 olmayan yazili/basili
araglarda kullanilacak olan gorseller, metin ve metne dair baslik dikkatli bir sekilde
belirlenmelidir. Reklama dair bilgilendirici unsurlarin {riiniin ~ 6zelliklerini

vurgulayarak iirlinli 6n plana ¢ikaracak sekilde secilmeleri gerekmektedir.

Gazete, dergi, dogrudan posta, afis, el ilani, brostir, kitap¢ik, katalog, rehber ve
pankart gibi materyalleri yazili/basili reklam araclar1 kategorisinde gostermek

miumkindiir.
1.2.1.1.Gazete

Gazete; lilke giindemine, siyasete, ekonomiye, toplumsal hayata dair bilgi
edinebilecegimiz temel kitle iletisim araglarindan biridir. Matbaanin icadinin
ardindan sosyal hayatimiza her gecen giin daha fazla niifuz eden gazeteler toplum
nazarinda 6nemli bir konuma oturmustur. Gazetelerin toplumsal hayatta yer almasi,
gazetenin reklam araci olarak kullanilma diisiincesini ortaya c¢ikarmistir (Elden,
2009: 232). Insanlarm yasamlarinin bir parcast olmaya baslayan ve onlarin
yasadiklar1 ortam, yerel ve genel olaylar hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglayan
gazete tiiketim mallarinin hedef kitleye tanitilmasi noktasinda da 6nemli bir arag

olmustur.

Gazetelerin reklam araci olarak kullanilmasinin  ardindan reklamlarin
gazetelerde yerlesim sekli de 6nem arz etmektedir, clinkii gazete okurlar1 bir gazeteyi
ellerine aldiklarinda kendi ilgi alanlarina ve tercihlerine gore okumaya

baslamaktadir. Reklamlara maruz kalma etkisi reklam mesajlarinin gazetedeki yerine
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gore onemli olgiide degisiklik gostermektedir (Romat, 2008: 354). Reklamlarin bir
gazetede ne sekilde (yatay, dikey vb.) ve hangi sayfada yer alacagi reklam verenler
icin hem ekonomik giderlerin hesaplanmasi hem de {iriinlerinin hitap edecegi

tiikketicilere ulasmasi agisindan 6nemli bir konudur.

Reklamlarin gazetelerde nasil ve nerede konumlandirilmalariyla ilgili konunun
ardindan trtine ait reklam igeriginde neyin nasil ve ne kadar yogunlukta kullanilacag:
da onemli bir noktadir. Ciinkii Yevstavyef ve Yasonov’a (2005: 96) gore, basili
reklamla kars1 karsiya kalan okuyucu oncelikle reklama yiizeysel bir sekilde bakarak
reklamin bashigina goz atmakta ve reklama ait bilgi verici metni ise Ustlinkorii
okumaktadir. Okuyucunun reklam karsisinda takindigi bu sekilde bir tavir
dolayisiyla basili reklamlarin aninda okuyucuyu kendisine ¢ekebilecek nitelikte ve
gbze carpic/gdz alict sekilde tasarlanmalar1 gerekmektedir. Reklamin etkinligi
noktasinda tiraj, okur ve hedef kitleye ulasim imkani gibi faktorlerin yani sira,
reklamin yerlesim teknolojisi, bir gazete sayfasindaki yeri ve reklam sayfalarinin

kompozisyonu gibi 6zellikler de rol oynamaktadir (Romat, 2008: 353).

Toplumsal hayatta 6nemli bir yer edinen gazetelerin yayimlanma bigimleri de
degisiklik gostermektedir. Giinliik, haftalik, aylik seklinde bir yaym periyoduna
sahip olan gazeteleri yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi olarak da siiflandirmak
miimkiindiir. Bunlarin yaninda gazeteleri igeriklerine gore de; siyasi, ekonomik,
magazin gazetesi olarak igeriklerine gdre bir ayrim yapilmaktadir. Gazetelerin biitiin
bu simiflandirmalar1 yayimlanacak reklamlarin seciciliginde etkin bir rol
oynamaktadir. Ciinkii reklami yapilacak iirlinler bu gazetelerin tiirlerine gore

gazetelerde kendine yer bulabilecektir.

Gazetelere yonelik belirtilen bilgiler 1s1ginda reklam mecrasi olarak kullanilan

gazetelerin avantajlarin1 ve dezavantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir:
Avantajlart:

» Teknolojik gelismelerin sunmus oldugu imkanlardan dolay1 bask1 rengi,
reklamlarin boyutlandirilmas: gibi yonlerden reklam alaninda esnek
olabilmeyi kolaylagtirmaktadir. Reklam verenler, tasarimin yani sira,
reklamin tam boyutunu ve yerini (boliim ve sayfa dahil), goriinme
zamanin1 ve sikligini da segerek okurlarin ayni bilgileri ayn1 yerde

gormelerini saglar (Sadmin, 2015).
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» Diger reklam mecralarina oranla daha kalicidirlar. Diger reklam
mecralarinda (televizyon, radyo gibi) tiliketici kanali veya radyo
frekansini degistirerek reklamdan kaginabilirken gazetelerde ise tiiketici
okumak istedigi haberi, kose yazisim1 bitirene dek sayfadaki reklami
gormektedir.

» Gazetelerin yayin frekansi yiiksektir. Giinliik olarak yayimlanmalari
sebebiyle gazeteler hedef kitleye siirekli olarak ulagsma imkani
saglamaktadir (Elden, 2009: 237).

» Reklamlarin hedefledigi tiiketici kitlesi géz oniine alindiginda gazeteler
tek bir kisi tarafindan alinmis olsalar dahi ulastigi ortam dikkate
alindiginda basta yakin ¢evremiz olmak iizere farkl kisiler tarafindan
tilkketilebilmektedir. Boylece gazeteler dagilim ve uyum cercevesinden
etkili bir ortam olarak degerlendirilmektedir (Firlar’dan akt. Caglar,
2012: 30).

Avantajlarinin yani sira gazetelerin dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Dezavantajlari:

» Gazetenin oncelikli dezavantaji kisa dmiirlii olmasidir. Okuyucu kesip
saklamadig1 miiddetce bir gazetenin ve gazete igerisindeki ilanin dmrii
kisadir (Eyvstavyef & Yasonov, 2005: 94). Bu da ister istemez
ulagilmak istenen hedef kitleye ulagsma siiresini arttirmak i¢in her giin
gazetelere reklam vermeyi gerektirmektedir. Bu sekilde bir yontem de
reklam maliyetlerinin artmasina sebep olmaktadir.

» Gazete kagitlariin kalitesizligi gazete sayfalarinda kullanilan mal ve
hizmete dair gorselleri de kalitesizlestirerek lirline yansiyan bir kalite
problemi ortaya ¢ikarmaktadir. Gazeteler basili reklam ortamlar
arasinda baski kalitesi acisindan en diigiik kaliteye sahip araclardir
(Elden, 2009: 238). Baski teknolojileriyle desteklenmelerinden dolay1
baski sorunlarindan etkilenen gazeteler (Babacan, 2012: 223)
reklamlarda sunulan mal ve hizmete dair olumsuz bir intiba
olusturmaktadir.

» Tek bir gazete sayfasinda birden fazla ve farkli tiikketici kesimine hitap
eden reklamlarin yayimlanmasi ortaya bir reklam karmasasi

cikarmaktadir. Bu da hedef kitlenin seciciligini kisitlamaktadir.
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1.2.1.2.Derqgi

Ik dergiler ve dolayisiyla ilk dergi reklamlari Amerika kitasinda 1741°de
goriilmeye baslamistir (Eyvstavyef & Yasonov, 2005: 101). Gazetelerin {iriin
tanitimlar1 noktasinda kullanilabileceklerinin kesfedilmelerinin ardindan ayni gorev
dergilere yliklenmistir. Dergiler de hedef kitleye ulasma noktasinda tiretim yapanlara

bir reklam mecrasi olarak hizmet etmeye baglamistir.

Dergiler de gazeteler gibi belli siniflandirmalara (dagitim cografyasi, yayimn
siklig1, format, konu ve hacim gibi) tabi olabilmektedirler. Gazetenin ardindan basili
reklam araclarindan biri olan dergi daha 6zellikli konularda ¢ikarilmasi noktasinda
gazeteden farkli konumdadir. Gazeteler ne kadar farkli konular, farkli diigiinceleri
tek bir niishada isliyorsa, dergiler de tek bir konuya odaklanma, tek bir diislinceyi
isleme noktasinda icerik olusturmaktadirlar. Gazetelerden farkli olarak dergiler
teknik Ozellikleri sebebiyle ¢ok daha genis bir yelpazede reklam tiirleri
sunabilmektedirler. Uriin tamtiminda kullanilacak sayfa derginin tamammin
kullanildig1 sayfadan farkli bir yapida, dokuda, kalitede olabilmektedir. Ornegin, bir
parfim reklammi igeren sayfaya tanmittmi yapilan parfiimiin koklanarak
hissedilmesine imkan veren o6zel bir boliim yerlestirilebilmektedir. Ya da bunun
disinda bir dergi sayfasi katlanir ozellikte tasarlanarak katlanir sayfalar acildik¢a
reklama konu olan {irliniin daha bliytlik bir gorseli ortaya ¢ikacak sekilde bir tasarim

kullanilabilmektedir.

Diger reklam mecralarinda oldugu gibi dergilerin de reklam verenlere sunmus

oldugu avantajlar ve dezavantajlar vardir.
Avantajlart:

» Gezi, fotograf, teknoloji, spor, saglik gibi alanlarda ¢ikarilan dergiler
daha ozellikli bir hedef kitleye odaklanmaktadirlar. Bu da reklam
verenlere ulasmak istedikleri hedef kitle olarak nokta atig1 yapma
imkan1 vermektedir.

» Gazetelere nazaran dergilerin daha kaliteli ve parlak kagitlara basilmasi
dolayisiyla yayimlanan reklam gorselleri de o oranda etkileyici
goriinmektedir. Boylece reklami yapilan mal ve hizmetin de kaliteli
olarak algilanmasi saglanmaktadir. Genellikle yiiksek kalite

standartlarinda kagit ve renk kullanilan dergiler reklamlarin gbze hos
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goriinmelerini saglamakla birlikte reklama konu iirlin ya da markanin
prestij kazanmasinda etkili olmaktadir (Elden, 2009: 241).

» Dergilerin baski kalitelerinden dolayr maliyetleri artmakta ve bu da
dergi fiyatlarina yansimaktadir. Yiiksek maliyetlerine ragmen dergiyi
alan kitle de isletmelere daha elit bir tiiketici potansiyeli sunmaktadir.

» Gazete okuyucularina nazaran dergi okuyuculari dergileri okumak igin
0zel bir zaman ayirmaktadirlar. Bu da dergilerde yer alan reklamlara ait
gorsellerin, bilgilerin daha dikkatli bir sekilde incelenme olasiligini
arttirmaktadir.

» Yapilan itibariyle yaratict ¢aligma konusunda daha sinirsiz bir alan
saglayan dergiler degisik baski niteliklerine sahip katlanabilen,
koparilabilen ekstra sayfa yapilar1 sayesinde hedef kitlenin dikkatinin
daha kolay yakalanmasini saglamaktadir (Lembet, 2014: 67).

Dezavantajlart:

» Bazi dergilerin reklam maliyetlerinin yiiksekligi, iletilen bir mesaja ait
bilgileri aninda degistirme imkaninin olmamasi, gazetenin aksine daha
az bir esnek yapida olmasi, hemen okuma firsatinin bulunamamasi
riskine karsilik zamana bagl etkisinin azalmasi dergilerin reklam aract
olarak tasimis oldugu dezavantajlardandir (Babacan, 2012: 225).

» Genel olarak dergiler aylik olarak yayinlanmaktadirlar. Bu da dergide
yer alacak reklamlarin bir ay siiresince o dergi sayfasinda kalmasina
sebep olmaktadir. Boyle bir tablo da bu siire igerisinde yenilenen tiriine
dair yeni bilginin tiiketiciye ulasamamasi sonucunu dogurmaktadir.

» Dergiler 3-4 hafta oncesinden basilmaya baglanir ve reklama dair
gorseller asgari ii¢ hafta dncesinden istenmektedir. Bundan dolay1 kisa
siire icerisinde yayimlanmasi istenen reklamlar i¢in ideal bir mecra

degildir (Unsal, 1984: 439).

Olumsuz yonlerinin olmasina ragmen dergiler okuyuculari i¢in aslinda
vazgecilmez konumda olabilmektedir. Ciinkii dergiler genellikle abonelik iizerine
okuyucularina ulasmaktadir. Bu da dergilerin ulasabildikleri sabit bir kitlenin var
oldugunu ve var olacagini gostermektedir. Dergiler cogunlukla 6 aylik veya 12 aylik
olarak abonelik sistemi ile isledikleri i¢in firmalar dogru dergiye reklam verdikleri

takdirde minimum 6 ay boyunca hazir hedef kitleye hitap etme imkan1 bulacaklardir.
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Bunlarin yani sira dergiler ekseriyetle insanlarin uzun siireler boyunca beklemek
durumunda olduklar1 muayenehaneler, ofisler gibi bekleme boliimii bulunan yerlerde
bulunmaktadirlar. Bu da bir dergiye abone olmayan potansiyel tiiketicilere ulasma

imkan1 saglamaktadir.

2016 yilinda 1.200 katilimciyla birlikte Amerika’da gergeklestirilen anket
sonuglar1 gerek gazetelerin gerek de dergilerin icermis olduklari reklamlarla hedef
kitlenin bu mecralarda yayimlanan reklamlara giivenirlik diizeylerinin diger

mecralardan daha fazla oldugunu géstermektedir (Burstein, 2016):

Tablo 1: Tiiketicilerin Aligveris Yapmalarinda Etkili Olan Reklam Kanallarina Giiven
Oranlar1

Q. Genelde satin alma kararm verdigimizde hangi tiir reklam kanallanna daha ¢ok giiveniyorsunuz?

Yazih reklamlar (gazeteler, dergiler) | 6. -
TV reklamlan | 0 °:
Mailde aldigim reklamlar / katalogler | R G ©-
Radyo reklamlan [ | -

Acikhava reklamlan (reklam panolan, toplu tasima .

reklamlan, posterler vb.)

Arama motoru reklamlan (Google, Yahoo, Bing vb.) | 6 | ©

Cevrimigi videodan dnce goriintiilenen video N .
reklamlar e
Okudugum bloglarda sponsorlu yaymiar | GG ::

Sosyal medyada gomiilii reklamlar (facebook, I

mstagram vb.)

Cevrimici banner reklamlar | EEG_ 30 °-
Cep telefonu reklamlan |G 39 %
Podcast lerdeki reklamlar [ NERGGGN 37 -
Cevrimici pop-upTar [N 5 °

[l % her secenegi secen katihmeilann yiizdesi

Wells, Burnet ve Moriarty’nin (akt. Eyvstavyef & Yasonov, 2005: 105), sunmusg
olduklar1 dergi odakli olan bir diger arastirma sonucuna gore ise, okuyucular dergiler
vasitastyla sunulan reklamlar konusunda pozitif diisiincelere sahip olduklarim
belirtmislerdir. Yetiskinlerin %79’u dergi reklamlarin1 aligveris noktasinda yararl
bulduklarini ifade ederken, %75°1 ise dergiler araciligiyla sunulan bilgilerin miktari,
renk kullanimi gibi nitelikleri dolayisiyla dergi reklamciliginin gesitli 6zelliklerine

yonelik olarak olumlu bir tutuma sahip olduklarini belirtmislerdir.

Yapilan arastirmalar gazetelerin ve dergilerin tiiketiciler tarafindan giivenilir

olarak nitelendirildiklerini gostermektedir. Okuyucular gazete ve dergi gibi
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materyallerde sunulan bilgileri uzun siireli olarak ellerinin altinda muhafaza etmekte

ve gerektiginde tekrar tekrar verilen bilgileri gézden gegirebilmektedirler.
1.2.1.3.Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama, mal ve hizmetle ilgili verilmek istenilen mesajin hedef
kitleyle birebir iletisim kurularak yapilmasina imkan vermektedir. Bu yontemde
hedef kitlenin Onceden belirlenmesi esastir. Dogrudan postalama yonteminde
isletmeler gerek postalama araci olarak kullanilacak malzeme (el ilani, brosiir,
katalog vb. gibi) konusunda gerek bu malzemelerin gonderilecegi zaman konusunda
bir Ozgiirliige sahiptirler. Bunun yaninda malzemenin gonderilecegi kisi veya
kisilerin ozellikleri tespit edilerek ona gore bir reklam malzemesi secilmesine de

dogrudan postalama olanak saglamaktadir.

Genel reklam araglarinda verilen reklamlarmm kimin tarafindan okunacagi
onceden belirlenememekte, fakat dogrudan postalama ile gonderilen malzeme
lizerine ad1 yazilan kisiye ulasmaktadir (Unsal, 1984: 442). Dogrudan postalama ile
hedef kitleye gonderilen araglar kisilerin isimlerine, genel anlamda ailelerine hitaben
gonderilmektedirler. Bu da hem gonderen isletmenin, firmanin karsi tarafin bakis
acisinda giivenilir, saygin bir isletme imajinin olusturulmasinda hem de karsi tarafa
deger verildigi izleniminin yaratilmasinda 6nemli bir noktadir. Dogrudan postalama
aracglarinda yer alan reklam metinlerinde bazen “Sayin...” tarz1 ibareler kullanilarak
muhatap olunan kisiye direkt olarak seslenilmektedir. Bu sekilde gonderilen bir
mesaj kiside bir memnuniyet olusturmakta ve hitap edilen kisiyi potansiyel miisteri

olarak kazanmaya yardimci olmaktadir (Elden, 2009: 249).

Dogrudan postalamanin her ne kadar avantajli, isletmelerin islerini
kolaylastirict yonleri varsa da dezavantajli oldugu noktalar da bulunmaktadir.
Bunlarin ilki olarak dogrudan postalamanin maliyetli bir is oldugunu belirtmek
yerinde olacaktir. Ciinkii hem kisiye 6zel olarak hazirlanan reklam malzemelerine
verilen ticret hem de gonderilecek kisiye iletilmesini saglamak i¢in harcanan ulagim
masraft olduk¢a agir mali yiik olacaktir. Dogrudan postalama malzemeleri
ulastirilacak kisilerin tespit edilmesi ve o kisilere ulagtirilmasi agisindan bir hayli

zaman alici bir istir.
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1.2.1.4.Diger Yazili/Basih Reklam Araclar

Gazete, dergi ve dogrudan postalama gibi yazili reklam araglarinin disinda
kalan el ilanmi, brosiir, kitapcik, katalog gibi materyaller bu baslik altinda ele

alinmustir.

Brosiir, igerisinde {iriin veya hizmeti tanitict mahiyette metinler bulunan,
tanitilan {iriin veya hizmete ait gorsellere yer vererek dikkat cekmeyi ve zihinlerde
kalic1 olmay1 saglayan dgelere sahip malzemedir (Ozcan ve Sentiirk, 2017: 2). Genel
itibariyle kitapgik seklinde hazirlanarak yazi ve gorsel unsurlara gokga yer verilen
brosiirlerde yer alan bu unsurlarin etkileyici bir bigimde kullanilmalarina 6nem
verilmeleri gerekmektedir. Ciinkii brosiir sayfalarinda kullanilan gorsellerin ve

yazilarin tanitilan {iriin ve hizmetin albenisini ortaya ¢ikarmasi amaglanmaktadir.

Kitapgiklar ise sunulan iiriin ve hizmete dair daha 6zellikli, daha derinlemesine

bilgi veren materyallerdir.

Tek niisha seklinde olan, {irin ve hizmete dair daha genel bilgilerin yer alarak
tilketici zihninde kabataslak bir bilgi olusturmak amaciyla hazirlanan materyaller de
el ilanlaridir. El ilanlarmin tiiketiciye ulasma sekli ise genelde caddelerde, sokaklarda

dagitim i¢in tutulan kisiler vasitasiyla olmaktadir.

Katalog da yine diger materyaller gibi iriin ve hizmete dair bilgileri
icermesinin yani sira genel olarak sunulan {irlin ve hizmete dair fiyatlandirma
tablolarinin yer aldigi malzemelerdir. Kataloglar isletmelere sicak satis yapmak
yerine daha farkli bir satis yapma imkanm1 sumaktadir. Soyle ki, mal ve hizmete ait
ozelliklerin, kullanim alanlarimin ve fiyatlandirma tablolar1 gibi bilgilerin igerisinde
yer almalarindan dolay: isletmeler sadece kataloglar aracilifiyla tiiketicilere ulasarak
onlara satis yapabilmektedirler. Uriin veya hizmete dair verilen fiyat bilgisi tiiketiciyi
fiyat 6grenmek i¢in ayr1 bir arastirmaya itmemekte, tiiketicinin iiriin veya hizmeti

almak ya da almamak i¢in aninda karar vermesini saglamaktadir.

Tirk Dil Kurumu (2019) tarafindan “Bir seyi duyurmak veya tanitmak ig¢in
hazirlanan, kalabaligin gorebilecegi yere asilmis, genellikle resimli duvar ilani, as1”
seklinde tanimlanan afisler, belli bir kitleye hitap etmekten ziyade toplumun
tamamimi hedefleyen materyallerdir. Afislerle genel bir kitleye ulasmak

hedeflediginden afislerde kullanilan gorseller, yazilar (genellikle slogan seklinde kisa
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ve 0z olarak kendini gostermektedir) da hedef kitleye aninda ulasarak etkileyebilecek

nitelikte olmalidir.

Afiglerin aksi bir yapida olan pankartlarda ise gorseller yok denecek kadar az
kullanilarak afislerdeki kisa, 6z yazilar yerini daha uzun ve daha ilgi ¢ekici nitelikte

bir yapiya birakmaktadir.
1.3.1.Gorsel/isitsel Reklam Araglar

Burada ele alinan reklam araglan tiiketicilerin hem goérme duyularina hem de
isitme duyularina hitap edebilme 6zelliklerine sahip olduklar1 i¢in bu araglar boyle
bir baslik altinda smiflandirmaya tabi tutulmuslardir. Bu araglar tiiketicilerin birden
fazla duyularina ayni anda seslenebilmeleri dolayisiyla reklamin dikkat ¢ekme

unsurunu gayet basarili bir sekilde kullanmaktadirlar.

Onceleri siyah-beyaz olarak yaym yapan televizyonlar, teknolojik gelismelere
paralel olarak yayin niteliklerinin, fiziksel 6zelliklerinin iyilesmesiyle tiiketicileri
etkileme konusunda eski donemlerine nazaran 6nemli bir asama kat etmistir. Radyo
da yine hedef kitlenin isitme yetisine hitap ederek, onlarin hayal giiclerini kullanarak

tilkketicilere ulagsmaya calisan reklam araci olarak kullanilmaktadir.
1.3.1.1.Televizyon

Yukarida da bahsedildigi iizere televizyon oOnemli teknolojik gelismeler
neticesinde biiylik bir gelisim gostererek giiniimiizde de varligini siirdiirmektedir.
Ayni anda hem goze hem kulaga hitap edebilme imkaninin olmasmin yani sira
ulasilmak istenilen hedef kitle agisindan da iletilen mesajlara konforlu bir sekilde
erisime olanak saglamaktadir. Bununla birlikte televizyonda ses, goriintii ve ayni
zamanda hareket unsurunun bir arada kullanilmasi da hedef kitleyi cezbeden diger
bir etkendir. Bu da televizyonun reklam araci olarak basarili bir sekilde kullanilma
nedenlerini bir anlamda agiklamaktadir. Gosteri, hareket, eylem ve bunlarla birlikte
cesitli gorsel-isitsel efektlerle zenginlestirilmesi ve bunlarin uyumlu bir sekilde hedef
kitleye iletilmesi televizyonun essiz yaratici tasarimina baglidir (Krishnakumar &
Radha, 2014: 24).

Gilinlimiizde televizyon hemen hemen her evde bulunmaktadir. 2013 yilina
gelindiginde diinyadaki evlerin %80°1 televizyona sahiptir (Maina Wambugu, 2018).
2013 yilinda bile diinyada bulunan evlerin neredeyse biiylik ¢ogunlugunda

televizyonun bulunuyor olmasi yasadigimiz dénem ve sartlar géz oniine alindiginda
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bu oranin bir hayli artmig oldugunu diistindiirmektedir. Bu da igletmelerin potansiyel
tilketicilere ve toplumun neredeyse tiimiine hitap ederek satig yapabilmelerini

kolaylastirmaktadir.

Genel olarak televizyonun reklam alaninda avantajli ve dezavantajli yanlarini

su sekilde siralamak miimkiindjir:
Avantajlart:

» Tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekme noktasinda hem goze hem kulaga hitap
ediyor olmasi 6nemli bir 6zelliktir.

» Toplumun biiylik ¢ogunlugunun gazete, dergi gibi basili materyallere
ulagabilme imkanmin olmadigi (ayn1 zamanda okuma-yazma oranlari
da buraya eklendiginde) g6z 6niine alindiginda giiniimiizde hemen her
evde televizyonun olmasi televizyon sayesinde isletmelerin herkese
ulasabilme oraninin yiiksek oldugunu gostermektedir.

» Hedef kitlenin hangi televizyon kanalini, hangi saatlerde izledigi gibi
istatistiki bilgilere ulasan isletmeler sunduklari mal ve hizmetlerin
reklamini elde etmis olduklar1 bilgilere gore yayinlatabilmektedirler.
“Izleme oram” ve “izleme payr” gibi birtakim 6lciimlemelerin
yapilabiliyor olmasi reklam veren isletmelerin yapacaklari reklamin
hedeflenen kitleye ulasamama endisesini ortadan kaldirmasi acisindan
isletmelere giliven verici bir unsur olmaktadir (Tikves’ten akt.

Altiparmak, 2018: 105).
Dezavantajlart:

» Yukarida televizyonun avantajlarindan biri oldugu belirtilen “izleme
oran1” ve “izleme payr” gibi istatistiki bilgi veren dlgme islemi ayni
zamanda televizyon kanalinin en ¢ok izlendigi saatleri reklam verecek
olan isletmeler agisindan maliyetli bir yapiya biirlindiirmektedir. Ciinkii
televizyon kanallar1 en ¢ok izlendikleri saatleri baz alarak bir reklam
yayin fiyatlandirmasi yapma yoluna gitmektedirler.

» Reklamlarin kolay ulagmasinin, hareketli ve kulaga hos gelen
nagmelerden olusmasmin yaninda reklamlari izlemeyip izlememek
tilkketicinin inisiyatifindedir. Diger reklam araclarinda oldugu gibi

televizyonda da siire kullaniminmi iyi ayarlamak esastir. Reklamin
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ritmine gore bir tepkiyle karsilagilir ve cani sikilip reklami izlemek
istemeyen izleyici televizyon kanalimi degistirebilmektedir (Unsal,
1984: 446).

> lzleme saatlerinin getirmis oldugu maliyetlere ek olarak reklam
hazirlama maliyetleri de reklam veren isletmeleri zorlamaktadir.
Televizyon seyircisi daima ayni reklam filmlerini izlemekten ¢ok ¢abuk
stkildigi igin siirekli aynmi reklam filmlerini gostermek isletmeler
acisindan olumsuz bir durumdur. Bu noktada isletmelere ek maliyet

olacak reklam filmlerinin yapilmas: gerekmektedir (Ozkan, 2014: 59).
1.3.1.2.Radyo

Radyo, kitle iletisim araglarinin elektronik platformlarda kendisini
gostermesinin onciisiidiir (Erol, 2012: 147). Radyo sadece kulaga hitap edebilmesi
dolayisiyla bir anlamda insanlarin hayal gliclerini, tahayyiil yeteneklerini aktif bir
sekilde kullanmalarin1 saglayarak yayinlanan miizik, radyo tiyatrosu, reklam gibi
unsurlar1 zihinlerinde canlandirmalarin1 saglamaktadir. Bu sekilde yayimlanan
reklamlarla iiriine ait 6zellikleri de zihinlerinde canlandirarak hedef kitlede {iriinii

deneyimliyormus hissi uyandirilmaktadir.

Radyo televizyona nazaran daha kigisel bir ara¢ konumundadir. Séyle ki; bir
televizyonu evde en az 2-3 kisi birlikte izlerken, radyo yeri geldiginde bir kulaklik
vasitastyla tek bir kisinin kullaniminda olmaktadir. Bu da reklamlarin bir anlamda

kisiye 6zel olarak algilanmasini saglamaktadir.

Diger reklam araglari gibi radyonun da sahip oldugu avantajlar ve

dezavantajlar bulunmaktadir.
Avantajlart:

» Radyo dinlemek i¢in 6zel bir zaman ayirma gibi bir durum s6z konusu
olmamaktadir. Herhangi baska bir isle de ugrasilirken, ¢alisilirken de
radyo yayinlari takip edilebilmektedir.

» Tipki televizyonda oldugu gibi radyoyu dinleyebilmek i¢in de okur-
yazar olmak gibi bir sart yoktur. Toplumun tiimiine hitap edebilme
potansiyeline sahiptir.

» Radyo yeri geldiginde bir egitim arac1 olarak kullanilabilmektedir. 1941

yilinda radyo aracilifiyla egitim programlart baslamistir. Niifusunun
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biiyiik orani kirsal yerlerde yasayan Tiirkiye’de yayimnlanan ilk egitim
programi “Ziraat Takvimi Saati” isimli programdir (Eryilmaz, 2012).
Diger araglarda oldugu gibi radyolar da belli konular, alanlar iizerine
yayinlar yapabilmektedirler. Bu da reklam vermek isteyen isletmelere
iriinlerine gore segebilecekleri alternatif bir radyo kanalinda karar
vermelerini kolaylagtiracaktir.

Radyonun esnek bir yapiya sahip olmasi hem hazirlanan reklamlarin
kolayca tiiketiciye iletilebilmesine hem de diizeltilmesi gereken reklam
0gelerinin kolay bir sekilde diizeltilmesine olanak saglamaktadir. Bu da
reklam verenler acisindan fazla bir maliyet ¢ikarmamaktadir. Ciinki

televizyonda oldugu gibi reklam film ¢ekim maliyetleri yoktur.

Dezavantajlari:

>

Yalnizca tek bir duyuya hitap etmesi reklamin etkili bir sekilde
oziimsenerek kabul edilmesini giiclestirmektedir. Cilinkii sadece isitmek
iiriine dair bir bilgi olusturmaya yetmeyebilir.

Isitsel olmasindan dolay1 uzun yayin siireleri dinleyicinin dikkatinin bir
noktadan sonra dagilmasina ve reklamin etkisinin azalmasma yol
agacaktir.

Radyo ile ulastirilan mesajlarin  kalicilik stireleri yoktur. Radyo
mesajlar1  gazete, dergi gibi basili araglardan alindigi haliyle
saklanamamaktadir (Inceoglu, 1985: 153).

Sesle bir iiriine dair bilgi verme islemi olan radyo reklaminda siire
sikintisindan dolayr {riin ozellikleri az bir sozle ifade edilmeye
calisilacaktir. Bu da iriine dair yeteri kadar bilgi verilememe,
dolayisiyla hedef kitleyi {iriinii tercih etmesi noktasinda yakalayamama
riskini beraberinde getirmektedir.

Insanlar1 ses aracilifiyla iiriine gekme amaci i¢inde oldugu igin reklam
sesi zaman zaman insanlarin tepkisini ¢ekebilmektedir. Hedef kitlenin
radyo dinleme aligkanliklart iizerine yapilmis bir arastirma,
tilkketicilerden bazilarinin sadece sunucunun sesini, kullandig iislubu
begenmedigi i¢in radyo frekansimi degistirdiklerini gostermistir (Giin,
1999: 76).
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1.3.1.3.Sinema ve Film

Sinema da goze ve kulaga hitap etmesinden dolay1 televizyonla reklam mecrasi
olarak benzerlik gostermektedir. Ancak televizyonun aksine sinemada yer alan
reklamlarin hedefi sadece filmi izlemeye gelen kesimdir. “Sinema reklamciliginda
reklam veren “esir edilmis” izleyici kitlesi ile karst karsiyadir” (Ese, 2006: 63).
Ciinkii sectigi tek bir film i¢in sinemaya giden izleyici yalnizca o sinema filminde
yayinlanan reklamlara maruz kalacaktir. Bu noktayr aslinda sinemanin reklam
alanindaki avantajlarindan biri olarak gosterebilmek miimkiindiir. Soyle ki; sinemaya
giden kesimi demografik yapisi, is ve meslek grubu vs. olarak tespit etmek diger
reklam mecralarina oranla daha kolaydir. Bu da hangi sinema filmine hangi
Ozelliklere sahip bir kitlenin geleceginin belirlenerek reklam verilmesini

kolaylastirmaktadir.

Sinemaya genellikle izlenmeye gidilen filmdeki aktor, aktris begenildigi, seri
filmlerde serinin devaminin kagirilmamasi gibi nedenlerden dolay1 gidilmektedir. Bu
da sinemada sunulan reklamlarin begenilen bir filmde yer almasi dolayisiyla

reklamlarin da begenilerek hatirda kalmasini kolaylastiracaktir.

Bununla birlikte sinema ve filmlerde yer alan reklamlarin dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Oncelikli olarak sinemalara disarmin giiriiltiisiinden kurtulup keyif
icinde film izleyerek rahatlamak amaciyla giden izleyici bir anda bir reklamla
karsilagsmakta ve bu reklami izlemek istemese de o anda bundan kacamamaktadir.
Boyle bir durum da ister istemez reklamda yer alan iiriine veya hizmete kars1 bir tavir

gelistirilmesine neden olacaktir.

Sinemaya belli bir iicret 6denerek gidildigi i¢in hedeflenen tiiketici kitlesinin
sinemaya ne zaman gideceginin bilinememesinden dolay1 sinemada giincel bir iiriin
veya hizmet tamitimina dair olan reklamlarin izlenememe riski vardir. Bu yiizden
genel bir iirtine yonelik reklamlar hazirlanmalidir. Sinemalarda yer alan reklamlar
ekseriyetle televizyon reklamlarinin aynis1 ya da bazen degistirilerek yaymlanmis
versiyonlaridir. Bundan dolayr reklamlar giincel konulara dair olamamakta ve

giincellenmesi zaman almaktadir (Elden, 2009: 274).
1.4.1.Elektronik Reklam Araclar

Pazarlama iletisimi stratejilerinde 6nemli bir faktor olan reklam oOteden beri

cesitli  sekillerde, ¢esitli araglar kullanilarak yapilagelmektedir. Reklamin
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kullanageldigi araclar yukarida saymis oldugumuz gazete, dergi, televizyon, radyo
gibi  geleneksel kitle iletisim araclari  olmustur. Ancak bilgi, iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ¢ergevesinde elektronik ortamlar da reklam verenler
tarafindan yeni bir mecra olarak kabul goérmiis ve kullanilmaya baslanmistir. Ciinkii
teknolojik gelismeler karsisinda yasadigr ortamdan kopmamak, ¢evresinde yasanan
gelismelerden bihaber olmamak i¢in sadece reklam verenler degil toplumun tim

kesimi yasadigi bu degisime ayak uydurmak zorundadir.

Elektronik reklam ortamlarinin ortaya ¢ikmasi internetin hayatimiza girmesi
sayesinde olmustur. 20. yiizyilin son 30 yili igerisinde internetin ortaya ¢ikarak
geligsmesi ¢esitli askeri stratejilerle bilim alanindaki biiyiik is birligi ve teknoloji

alanindaki girisimcilik gibi etkenlerin miikemmel bir sekilde birlesmesinin tirliniidiir

(Castells, 2008: 58).

Temelleri ABD Savunma Bakanligi Ileri Arastirma Projeleri Kurumu
(Advanced Research Projects Agency- ARPA) tarafindan atilan internet Onceleri
askeri amacli kullanilmistir, ancak internetin siviller tarafindan da kullanilmaya
baslamasi1 temellerinin atildigi 1960’lardan yillar sonra 1990’11 yillarda olmustur
(Castells, 2008: 58; Yavuz, 2018: 126). Bundan sonra ise internetin kullanimi
yayginlagmistir. Giiniimiizde internet insanlarin bir uzvu derecesinde bir Oneme
sahiptir. Boyle bir alginin olusmasinda teknolojik aletlerin (tabletlerin, diz {istii
bilgisayarlarin, cep telefonlarinin) giinlin her saatinde ve her yerde kullanicilarina

internete erisme olanagi vermesi 6nemli bir etkendir.

Internetin insanlarm kullanimina sunulmasindan sonra bir reklam mecrasi
olarak 1994 yilinda kullanilmaya baglanmistir. 27 Ekim 1994'te AT&T, diinyanin ilk
tiklanabilir reklam afigini HotWired'e (simdi Wired olarak adlandirilmaktadir)
yerlestirmistir. 468x60 piksel Olgiilen bu afis, giiniimiiziin ¢evrimici reklamciliginin

temelini atmistir (Bundeskartellamt, 2018:1).

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? — WiLL

Sekil 1: Tk banner reklami (Single,2010).

Internet ortaminda gergeklestirilen bu ilk reklam uygulamasindan sonra reklam

verenler bu alanin Kkitlelere erisimi daha kolay hale getirdigini kesfederek bu alana
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dogru yonelmislerdir. Ciinkii internet reklamcilig1r vasitasiyla geleneksel reklam
mecralarina nazaran kitlelere erismenin daha kolay oldugu, iirlin ve hizmet
reklamlarinin kitlelere ¢ok daha g¢abuk ulastirilabildigi fark edilmistir. Yeni bir
reklam kanal1 olarak internet ve Internet'in dzellikle Diinya Capinda Ag (world wide
web-www) kismi1  geleneksel kitle iletisim araglari reklamciligina meydan
okumaktadir (Browne, 2006: 11).

Bir reklam araci olarak kullanilan internetin de diger mecralarda oldugu gibi

cesitli avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Avantajlart:

> Internet araciligiyla reklam verenler ¢ok daha genis bir kitleye
ulasabilmektedirler. Reklam maliyeti ve hedef kitleye ulagim iizerine
bir oranlama yoluna gidildiginde internetin ucuz bir ortam oldugu
goriilmektedir.

» Reklamlara ait bilgiler i¢in herhangi bir arsivleme, kayit tutma gibi bir
durum séz konusu degildir. Istenen bilgiler bilgisayar klavyesine
tuslanarak aninda cagrilabilir.

> Internet hem reklam verenlere hem kullanicilara daha etkilesimli bir
ortam sunmaktadir. Reklam verenler tiiketiciyle, tiiketici de reklam
verenlerle aninda iletisim kurabilmektedir.

» Reklam verilmek istenilen sitelere en ¢ok hangi saatlerde, bu sitelerin
hangilerinin daha ¢ok kullanici tarafindan tiklandigini 6l¢gmek kolaydir.
Bunun yaninda internette gosterilmesini istediginiz reklamlarin hangi
bolgede, hangi yas gruplarina gosterilmesini ¢esitli programlar
vasitastyla ayarlama imkani1 bulunmaktadir.

» Diger reklam mecralarinda kimi zaman ayr1 ayr1 kullanilabilen resim,
grafik, ses, video vb. gibi 0Ogeleri bir arada kullanma imkani
vermektedir (Tavor, 2011: 121).

> Isletmelerin tiiketicilere cesitli bankacilik yontemleriyle —satis

yapabilmelerini saglamaktadir.
Dezavantajlart:

> Internetteki reklamciligin en biiyiik dezavantaji yasal bir giivencesinin

olmamasidir. Reklam verenler agisindan bu dezavantaj daha fazla 6nem
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arz etmektedir. Ticari logolar, markalar ve resimler kopyalanarak ticari
amagla ya da reklam verenlere iftira atmak amaciyla kullanilabilir
(Deshwal, 2016: 202).

> Internet iizerinden yapilan alisverislerde bir giivenlik zafiyeti
olusmaktadir. Bu da hem isletmelerin hem de tiiketicilerin magdur
olmalarina sebep olabilmektedir.

> Internet erisim hizlarmm ayni1 olmamasi tiiketicilerin bir iiriine dair
bilgileri agmak istediklerinde internet sayfasinin yavas yliklenmesine,
dolayisiyla bu da sabirsiz olan tiiketicinin reklami gérmeden sayfayi
kapatmasina sebep olmaktadir.

> Internete erisim kolayligi ve ulasim rahath@ yaninda bazi etik
problemlerin tartisitlmasimna yol agmaktadir. Birtakim etik kurallarin
ortaya ¢ikmasit ve bu etik sorunlar gercevesinde tiiketici haklarimni
korumak amaciyla yapilan diizenlemeler olsa da bu konuda hala bazi

sorunlarin var oldugu gézlemlenmektedir (Yavuz, 2018: 136).

Reklam araci olarak internette yer alan reklamlara c¢esitli sekillerde
rastlanmaktadir. Reklamlar internet {izerinde {i¢ sekilde kendini gostermektedir

(Arens’ten akt. Lembet, 2014: 62):

» Web siteleri araciligiyla
» Web sitelerine bedel karsilig1 reklam verilmesi seklinde

» Elektronik posta gonderimi

Giliniimiizde isletmelerin ¢ogu (0zellikle biiyiik capl isletmeler) kendi web
sitelerine sahiplerdir. Isletmelerin sahip olduklart bu web sitelerinde sunmus
olduklar1 {irlin ve hizmetlerin yani sira kendi kurumsal igeriklerine ait vizyonlari,
daha onceki basarilari, referanslar1 gibi kurumlarina ait imaj1 destekleyici bilgiler de
yer almaktadir. Bu web siteleri araciligiyla ayn1 zamanda satis yapmanin da miimkiin
olmast dolayisiyla firmalar tliketiciye aninda satis yapabilmekte ve herhangi bir
problemle karsilasildiginda tiiketiciyle aninda iletisime gecebilmektedirler. Bu da
pazar kosullarinda firmalarin tiiketicilerin nazarinda son derece giivenilir, ilgili

oldugu imajin1 olusturmaktadir.

Web sitelerinde bedeli karsiliginda reklam yapilmasi farkli sekillerde kendini

gostermektedir. Bu reklam igeriginde sunlar1 siralamak miimkiindiir: Bant reklamlar
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(banner), kenar ¢ergeveleri, zengin medya (rich medya), ekran koruyucular, profil
reklam, metin i¢i reklamlar, hedefli reklamlar ile agilan pencereler (pop-up) (Yilmaz

ve Erdem, 2016: 172).

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte kisilerle iletisim kurma yollarimiz da
gelisme ve degisme gostermistir. Elektronik posta da bu degisimlerden bir tanesidir.
Isletmeler iiriin ve hizmetlerine ait bilgileri iceren taniticilar1 tek tusla hedef kitleye
gondermektedirler. Bu yontemi kullanabilmek i¢in isletmeler c¢ogu zaman
kendilerinden alisveris yapan tiiketicilerden e-posta adreslerini isteyerek yeni tiriin ve

hizmetlerini bu sekilde duyurma yoluna gitmektedirler.

Tiim bu reklam ortamlarinin dogrudan bir sekilde tiiketiciye sunulmasindan
ayr1 olarak gelistirilmis baska bir reklam yontemi daha bulunmaktadir. O da “{iriin

yerlestirme” uygulamasidir.
1.5.1.Uriin Yerlestirme

Ornegine ilk kez sinema alaninda rastlanan iiriin yerlestirme uygulamasi
sonraki donemlerde teknolojik yeniliklerin de etkisiyle boy gosteren televizyon,
radyo ve daha ileriki donemlerde de internetin hayatimiza girmesiyle kendisini
birgok alanda géstermistir (Bolat, 2018: 13). Uriin yerlestirme uygulamasima dair
cesitli yazarlar, kuruluslar farkli tanimlama yoluna gitmislerdir. Uriin yerlestirme,
melez bir tiir olarak nitelendirilerek reklamcilik ve eglence arasindaki ¢izgilerin
bulanik halkasin1 6zetlemektedir (Balasubramanian’dan akt. Russel & Belch, 2005:
74). Oztiirk ve Okumus’a (2014: 2) gore ise iiriin yerlestirme; bir bedel karsiliginda
tirtinlerin filmlere, televizyonda yayinlanan program ve dizilere, kitaplara, bilgisayar

oyunlarina, videolara farkli sekillerde yerlestirilmesidir.

Uriin yerlestirme uygulamasi hedeflenen tiiketiciye dogrudan iiriinlerle ilgili
bilgilerin verilmesinden ziyade tiiketicinin farkinda olmadan triine ait bilgiyi kabul
edip tirtine kars1 bir alma ediminde bulunmasini amaglamaktadir. S6yle ki, ilk olarak
sinemada kendini gosterdigi belirtilen bu yontemde filmde rol alan aktor veya aktris
filmde bir iiriinii kullanmakta, adini telaffuz etmekte ve bunu film esnasinda goren
veya duyan izleyici filmden ¢iktiktan sonra o iirline dair olumlu tavir
gelistirmektedir. Yani {riin yerlestirme 1ilgi duyulan film yildizinin, merakla

beklenerek okunan bir kitap kahramaninin ya da ilgiyle takip edilen bir pop starin
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deneyimlerini tiiketiciye yasatarak iriine karsi olumlu bir tutum gelistirmesini

amaclamaktadir.

Uriin  yerlestirme uygulamalarinin  araglarda ne sekilde goriindiigiinii
aciklamaya c¢alisan stratejiler de gelistirilmistir. Gupta ve Lord (akt. Cholinski, 2012:
15) tarafindan gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel gibi iirlin yerlestirme stratejileri

gelistirilmistir.

Gorsel tiriin yerlestirme iiriine dair, iirlinli tanitic1 herhangi bir gorselin film,
dizi ya da sinema filmi sahnesinde yer almasi seklinde gerceklesmektedir. Isitsel
tirtin yerlestirmede tirtinle ilgili hicbir gorsel 6genin kullanilmayip tamamen tirliniin
isminin zikredilmesi ya da iiriinii ¢agristiracak bir miizik, ritim kullanilmasi seklinde
olmaktadir. Ugiincii strateji olan gorsel-isitsel iiriin yerlestirme ise &nceki her iki

yerlestirme stratejisini de igermektedir.

Genel olarak iiriin yerlestirmenin uygulandigi ortamlarin ilk sirasinda en
basindan beri belirtildigi gibi sinema gelmektedir. Sinemanin devaminda ise su
araclar1 saymak miimkiindiir: Televizyon dizileri, bilgisayar oyunlari, video Klipler,
radyo, roman ve Oykiiler, spor miisabakalari, karikatiir ve animasyonlar, tiyatro ve

opera, sosyal medya siteleri (Akgiil, 2013; Bolat, 2018).
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IKINCi BOLUM
YENIDEN YAPILANMA (PERESTROYKA) DONEMINDE VE
SONRASINDA RUSYA’DA REKLAM

2.1.Kasa Sovyetler Tarihi

Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi (SSCB)’nin tarihi neredeyse 20.
ylizyilin tamamini kapsayan bir stiregtir. Diinyanin yaklasik olarak yedide biri kadar
bir alan1 kaplayan, Asya ve Avrupa kitalarini igerisine alan bir genislige sahip olan
ve farkli topluluklara ev sahipligi yapan Carlik Rusya’simmin hiikiim siirdiigi
topraklarda varlik gosteren SSCB 20. yiizyilin ilk zamanlarinda kurulmustur (Barut,
Odacioglu ve Koktirk, 2016: 462). SSCB’nin tarthi Ekim 1917 yilinda Lenin
onderliginde gergeklesen “Bolsevik Devrimi” ile baslamistir. Carlik rejimin
karsisinda duran hareketlere Onciililk yapan Bolsevikler, Carlik rejiminin hikiim
sirdiigli topraklarda yeni bir siyasi sistem kurmuslardir. Bolseviklerin bu
girisimlerinin neticesinde 303 y1l boyunca Rusya’da hiikiim siirmiis olan Romanovlar

devri kapanmistir (Kurat, 2014: 457).

Ancak Romanovlar siilalesinin devrini kapatan Bolsevik devrimine gelmeden
once de iilkede birtakim hareketlenmeler yaganmistir. Bu hareketlenmeler 1917°den
once Carlik hiikiimetinin uygulamalarina, basarisizliklarina kars1 bir baskaldirma
mahiyetinde olmustur. 1904-1905 Rus-Japon savasinda basarisiz olan Carlik
hiikiimeti savasin neticesinde hem basarisiz olmus hem de biiyiik bir itibar kaybina
ugramigtir. Savasta izlenen beceriksizce politikalar, savasin sonuclarinin getirmis
oldugu zorluklar neticesinde gizli bir sekilde faaliyet gosteren orgiitler ayaklanmiglar

ve Rusya’da 1905 Devrimini gerceklestirmislerdir (Casin, 2015: 73).

Daha sonraki siiregte de yukarida bahsedildigi iizere 1917 yilinda gergeklesen
Bolsevik Devrimi ile birlikte yayilmac1 Rus Imparatorlugu’nun gii¢ anlayis: degisime
ugrayarak, kurulus mantigin1 komiinizme dayandiran Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler
Birligi kurulmustur (Barut, Odacioglu ve Koktiirk, 2016: 463). SSCB resmi olarak
1917 yili Ekim ayinda gerceklesen Bolsevik Devrimi’nin hemen ardindan degil,
devrimin iizerinden birkac¢ yil gectikten sonra, 1922 yilinda kurulmustur (Holmes,

2002: 165).
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1905 Devrimi ve ardindan yasanan Bolsevik Devrimi ile birlikte bir zamanlar
Rus Imparatorlugu’nun hiikiim siirdiigii topraklarda yeni bir isme, siyasi sisteme
sahip bir devlet kurulmus, iilkede askeri, ekonomik, siyasi ve kiiltiirel alanda biiytlik

degisimler yasanmuistir.

1. Diinya Savasi esnasinda yaklasik olarak 15 milyon koyliiyli seferber eden
Rusya sanayi bakimindan yeterince gelismis olmadigi i¢in askerl agidan gereksinim
duydugu ihtiyaclar1 karsilayamamistir. Bunun sonucunda Alman taarruzlarina
direnemeyen Rusya bozguna ugramis ve biiylik bir askeri kayip vermistir (Casin,
2015: 152). Savas esnasindaki gelismelerin {ilke igerisinde birtakim yansimalar
olmustur; savasa odaklanan iilkenin iiretim kismi aksamis gerek fabrikalardaki
iiretim gerek tarimsal iiretim aksamaya baslamis ve bu da dogal olarak {ilkede
insanlarin yasamlarini idame ettirmek icin gerekli olan tiikketim mallarmin giderek

azalmasina yol agmustir.

1917 Bolsevik Devrimi ve bu sirada devam etmekte olan 1. Diinya Savasi’nin
da getirmis oldugu zorlu kosullar neticesinde iilkede biiyiik bir kargasa hakim olmus
ve c¢esitli ekonomik sikintilar bas gostermistir. “Savas Komiinizmi” olarak
nitelendirilen 1918 — 1921 yillarnn arasinda devlet koyliinin elinde bulunan
yiyecekleri zor kullanarak almis, bunun neticesinde kdyliiler ektikleri alani ve iiretim
miktarlarini azaltmislar ve tiretmis olduklar1 yiyecekleri de devletten saklamislardir
(Wegren, 2003: 1232-1233). Savas komiinizmi ¢er¢evesinde farkli uygulamalari da
devreye sokan Bolsevik hiikiimeti ¢esitli yaptirrmlar uygulamaya devam etmistir. Bu
noktada sanayir kamulastirilmig, iilkede gergeklesen iiretim ve dagitim savas
kosullarina uydurulmustur (Kotz & Weir, 2012: 44). Sanayinin kamulastirilmasi
cabast ililkede kapitalist uygulamalarin kaldirilmaya c¢alisildigimi gostermektedir.
Savas komiinizmi déneminde uygulanan yaptirimlar iilke ekonomisini daha biiyiik
bir yikimin esigine getirmistir. Tiim bu gelismeler savastan heniiz ¢ikmis bir lilkenin
yaralarim iyilestirmek yerine i¢cinde bulundugu durumun giderek kétiilesmesine yol

acmis, yeni bir sistem kurmaya ¢alisan tilkeyi daha fazla yipratmistir.

Hem Birinci diinya savasinin hem de iilkede bas gosteren i¢ savasin etkisiyle
birlikte kendini iyiden iyiye hissettiren acliga, yoksulluga karsi ¢oziim arayislari
devam etmistir. Bu noktada Bolsevikler, 1921°de “Yeni Ekonomi Politikasi” (NEP)

seklinde adlandirilan ve 1928 yilina kadar siiren yeni bir ekonomi politikasini
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devreye sokmuslardir (Kotz & Weir, 2012: 45). Boylece iilkenin biraz olsun rahat bir

nefes almasini saglamay1 amaglamiglardir.

Yeni Ekonomi Politikasi, iilkenin rahat bir ortamda hareket etmesi gorevini
istlenmistir. Ciinkii bu politika ile birlikte iilke ekonomisinde derin yaralar agan
“savag komiinizmi” uygulamalarinin etkileri hafifletilme yoluna gidilmistir. Ulkede
ortaya c¢ikan sikintili glinlerin ardindan NEP ile birlikte piyasa ekonomisi anlayisinin

kisitli bir bigimde de olsa yiiriirliige girdigi goriilmektedir.

Oncelikli olarak Yeni Ekonomi Politikasina (NEP) gore tahil iiriinlerinden
vergi alinmasi kararlastirilmis, fakat vergiye karsilik olarak ireticiler tretim
fazlalarin1 serbest bir sekilde satarak kendilerinin sahip olabilecekleri ¢iftlik
kurabilmelerinin 6nii agilmistir. Bununla birlikte bir taraftan da devlet, parasini sabit
bir noktada tutmaya c¢alismistir. (Casin, 2015: 145). Boyle bir uygulama yoluna
gidilmesi daha Once ‘“savas komiinizminin” getirmis oldugu kamulastirma

uygulamasinin aksi bir yonde karar alindigin1 gostermektedir.

Ekonomi alaninda zit bir politika izlenmesini saglayan Yeni Ekonomi
Politikas1 ile birlikte iilkeye yabanci kapitalistler davet edilerek iilkede yatirim
yapmalarinin 6nii agilmistir (Kotz & Weir, 2012: 45).

1924 yilinda Lenin’in 6lmesinin ardindan iilke yonetiminde Stalin s6z sahibi
olmustur. Ulke yonetiminin basma gectikten sonra Stalin, elindeki giiciin vermis
oldugu rahatlikla birlikte Lenin doneminde uygulamaya konan ekonomi politikalarini
degistirmeye, ekonomik uygulamalari ortadan kaldirmaya baslamistir. Ciftcilerin
belli bir oranda toprak sahibi olmalarin1 saglayan ve sahip olduklar1 bu topraklar
islemelerini kolaylastirmak icin yasal bir izin veren NEP kirsal alanda “Kulak!
tahakkiimiine” meydan verdigi gerekcesi ile Stalin tarafindan veto edilmistir
(Yaman, 2017: 20). Giiciin hepsini eline gecirmis bulunan Stalin, tarimi
kolektiflestirme yoluna gitmis, 6zel girisim adimlarimin ortadan kaldirilmasini
saglayan uygulamalari devreye sokmustur (Kotz & Weir, 2012: 45). Lenin ve Stalin

donemi arasindaki farki ifade eden en Onemli olgu, tarim alaninda uygulanan

'Rusca bir kelime olan “Kulak” (Kynax), aslinda “yumruk” anlamina gelmektedir. Ancak Sovyet
Komiinistleri bu kelimeyi kdyliiliigiin en zengin besinci smifini tanimlamak igin kullanmiglardir. En
zengin koyliiler topraklarinda ¢alismalari igin diger koyliileri kiralamiglar ve diger kdyliilere borg para
vermislerdir. Bu sekilde Komiinistlerin goziinde burjuvazi ile 6zdeslestirilerek sinif diigmani ilan
edilmislerdir. 1930 yilindan itibaren Stalin, “kulaklarin” tamamen yok edilecegini ilan etmistir
(Fassbender, 2013).
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kolektiflestirme, orta ve zengin koyli anlayisinin ortadan kalkmasidir (Peringek,

2010: 39).

Tirk Dil Kurumu (2019) tarafindan; “Birgcok kimseyi veya nesneyi i¢ine alan,
bircok kisi ve nesnenin bir araya gelmesi sonucu olan.” seklinde tanimlanan
“kolektif” kelimesi Stalin Rusya’sinda cift¢ilerin kendi paylarina diisen haklarin
birlestirip birlikte calismay1 temel alacak sekilde olusturduklar: biiyiik ¢iftliklerden
elde ettikleri karlardan esit sekilde pay almalarini ifade etmektedir. Stalin’in
Lenin’den sonra uygulamaya koydugu politikalarin Lenin zamaninda yiiriirliige

konan ekonomik politikalara aykir1 oldugu goriilmektedir.

“Stalinizm” olarak adlandirilan bu donemde Stalin, Lenin doneminde var olan

siyasi, sosyal, kiiltiirel vb. kurumlar1 kaldirma egiliminde olmustur. Bunu Kotz ve

Weir (2012: 22) su sekilde belirtmektedir:

...otuzlu yillarda Moskova’ya donen Sovyet gorevlisi, yirmili yillardan asina oldugu
kurumlarin hemen hemen higbirini bulamayacakti. Basin, nepmen, magazalar, tedarik
sistemi, siyasi tartismalar, kiiltiirel yasam yok olmustu. Isyerleri, hayatin ritmi, sloganlar
ve (yakindan incelendiginde) partinin kendisi bile degismisti.

Stalin déneminde yasanan ve olumsuz denebilecek tecriibelerin yani sira hizl
bir sanayilesme ataginin olmasi da son derece onemlidir. Ulkede yeni bir déneme 6n
ayak olan “sanayilesme programi” gibi bir program ve kolektiflestirme ile ilgili
kararin alinmis oldugu 15. Parti Kongresinde Stalin, ¢6ziim yolunun kii¢iik ¢iftliklere
makinenin faydalarini, ilmi metotlarla tarimin yapilabildigini gostererek miimkiin
oldugunu belirtmistir (Dobb, 1968: 222). Uretim yeteneginin son derece gelisim
gosterdigi bu yillarda biiyiime oranmi1 hizla genisleme kaydetmis, o donemde iilkede
okur-yazar oraninda yiikselme gozlenmis ve modernlesen sanayi igin gerekli kalifiye

elemanlar yetistirilmistir (Stalin’in toplama kamplar1: Gulag’lar, 2019).

Stalin’in 1953 yilinda Olmesinin ardindan SSCB’de liderler sahnesinde
Krusgev yerini almistir. SSCB’de her yeni gelen liderin bir onceki liderin
uygulamalarini rafa kaldirma egiliminde olmasi1 Krusgev’in liderligi doneminde de
devam etmistir. Kruscev iilke yonetiminde s6z sahibi olmasimin ardindan Stalin’in
uygulamaya koydugu kolektif idareye son vermistir (Glirkan, 1964: 175). Genel
itibariyle destalinizasyon (Stalinsizlestirme) seklinde adlandirilan  Kruscev
doneminde izlenen politikalarin temel dayanagi Stalin doneminde var olan
diktatorliik boyutuna varan uygulamalarin kaldirilarak magdur olanlarin bir nebze de

olsa magduriyetlerinin giderilmesi olmustur (Siileymanli, 2005: 128). Bu dénemde
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Stalin’e ait olan uygulamalarin degistirilmesinin yani sira Stalin’in kendisine ait olan
seylerin de kaldirildig1 gézlenmistir. Stalin’in varliginin iilkenin zihninden silinmesi
amaciyla ismi her yerden kaldirilarak iilkede okutulmakta olan ders kitaplar1 yeniden
yazilmistir (Ozsoy, 2006: 168). Stalin doneminin aksine Kruscev ddneminde

Sovyetlerde yasayan halkin bir arada ve baris icinde yagamasi amacglanmistir.

Kruscev’den sonra iilke yonetiminin basina Leonid Brejnev gecmistir. 1964
Ekim’inde Kruscev’in yerine gegcen Brejnev doneminde iiretime ve tarimsal
faaliyetlere agirlik verilmesi yoluna gidilerek merkezi yOnetimin tarim ve sanayi
alanlarindaki denetimi yumusatilmis, isletmeler karar verme konusunda daha fazla
s6z hakkina sahip olmus ve her sektorden o sektorle ilgili olan bakanliklar
sorumluluk sahibi olmustur (Ozsoy, 2006: 168-169). Brejnev donemindeki bu
uygulamalar iilke genelinde ekonomik anlamda halka bir nebze de olsa bolluk,

rahatlik hissini yagatmistir.

1982°de Brejnev’den sonra sirasiyla Yuri Andropov ve Konstantin Cernenko
iilke yonetiminde gorev almislardir. Sovyetler donemindeki yolsuzluklarla basa
cikabilmek adma birtakim kampanyalar baglatilmis olmasina ragmen ekonominin
¢okme donemine girmis oldugu Andropov zamaninda anlasilmis, buna karst alinan
tedbirler bagarili olamamigtir. Andropov’un gergeklestirmek istedigi reform
hareketinin Burlotshky Programi olarak adlandirildigini belirten Demir (1998: 82-

83), reform hareketinin ana hatlarini su sekilde belirtmistir:

> Iktisadi reform
Modern bir bilimsel yonetime yonelis
Demokrasi, kendi kendini yonetme kabiliyetini gelistirme

Politik liderlik vasfinda partinin yogunlagmasi

vV V VYV V

Diger tilkelerle devam etmekte olan niikleer silahlanma miicadelesine

son verilmesi.

Ancak Andropov’un 1984 yilinda 6liimii dolayisiyla goreve geldiginden beri
cesitli sikintilar icerisinde olan bir yonetimi ve ilkeyi diizeltme planlar

gerceklesememistir.

Andropov’un 1984’te 6liimiiniin ardindan yerine gecen Cernenko ise var olan
sisteme dair herhangi bir kusur bulamamas1 ve bununla birlikte yeniliklere kapali bir

tavir takinmasi dolayisiyla Andropov’un uygulamaya koydugu yenilikleri askiya
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almistir  (Ozsoy, 2006: 169-170). Ciinkii Cernenko eski sistemin varligim

stirdlirmesinden taraf olan bir tutum igerisinde olmustur.

Cernenko’dan sonra ise Sovyetler tarihinde ve hatta diinya tarihinde 6nemli bir
konumda olan, diinya tarihinin seyrini degistiren ve Sovyetler tarihinde son lider
konumunda bulunan Gorbagov gelmektedir. Bu c¢alismanin inceleme konusunu
olusturan uygulamalara imza atan, Sovyetler tarihinde bir doniim noktasi olarak
goriilen “yeniden yapilanma” (perestroyka) ve “aciklik” (glasnost) kavramlariyla
Sovyetler tarihinin seyrini degistiren Mihail Gorbagov ayri1 bir bashik altinda ele

alinmustir.

2.2.Mihail Gorbacov Donemi, Yeniden Yapilanma (Perestroyka) ve Acikhk
(Glasnost)

SSCB’nin son lideri olan Mihail Gorbagov, Sovyet sistemindeki aksakliklara
dair birtakim tespitlerde bulunmus ve bu aksakliklar1 gidermek i¢in selefleri gibi bazi
reformlar gergeklestirme yoluna gitmistir. Clinkii yukaridan itibaren goriildigi iizere
Sovyetler Birliginde yonetime gecen herkes tilkenin igerisinde bulundugu durumdan
kurtulmasi gerektigi tespitinde bulunmus ve bu tespit ¢ercevesinde reformlar yapma,

cesitli uygulamalar hayata gecirme ¢abasi iginde olmustur.

1985 yilinda Gorbagov’un iktidara geldigi andaki tablo ekonomik kosullarin
tamamiyla dis etkenlere, diinyadaki petrol ve dogalgaz fiyatlarina endeksli oldugunu,
uluslararas1 piyasa mekanizmalarindan faizle bor¢ alma imkanlarina bagli oldugu
seklinde kendini gostermektedir (Chodiev, 2006: 8). Eski liderlerden miras aldig1
ekonomik, siyasi sartlar1 bir nebze olsun iyilestirebilmek i¢in Gorbagov’un
gerceklestirmeyi planladigi reformlar su bagliklar altinda kendini gostermistir:
Yeniden Yapilanma (Perestroyka) ve Aciklik (Glasnost). Gorbagov, 1986 yilinin
Subat’inda gerceklesen 27. Komiinist Parti Kongresi’nde Sovyetlerde bas gdsteren
ekonomik sikintilarin 6telenemeyecek bir konumda olmasini gerekge goOstererek

ekonomik ve politik alanlarda ¢esitli reformlar gerceklestirmistir (Casin, 2015: 115).

Diinyaya kapal1 bir sekilde yasamanin neticesinde karsi karsiya kalinan ¢ag dist
kalmishk, agirlasan sistemin ve toplumsal hayatta yasanmakta olan durgunlugun
iistesinden gelebilmek icin koklii degisiklikler yapmak gerektigi diisiincesinde olan
Gorbacov, Subat 1986 yilinda Yeniden Yapilanma (Perestroyka) ve Agiklik
(Glasnost) politikalarinin  kabuliinii saglanmistir (Ozsoy, 2006: 170). Gorbagov,
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gerceklestirmek istedigi bu reformlarla birlikte Sovyet halkinin i¢cinde bulundugu
ekonomik, siyasi bunalimlardan kurtulmasimi hedeflemistir. Bu reformlar sayesinde
Gorbagov, duragan hale gelen ekonomiyi canlandirarak iilkede hiikiim siiren

kisitlamalar1 kaldirmay1 amag edinmistir.
2.2.1.Yeniden Yapilanma (Perestroyka)

Yeniden yapilanmanin (Perestroyka) 6zii Komiinist Parti tarafindan kurulan,
ancak 1980’lere gelindiginde yok olmaya yiiz tutan siyasi ve ekonomik diizenin
yeniden kurulmasidir. Perestroykanin siyasi agidan istlendigi goérev ise, Bati
toplumlarinin sahip oldugu demokratik uygulamalari, tilkede yiirtirliige koymak ve
vatandaslarin hiikiimette bir séz sahibi olmalarin1 saglamaktir. Ekonomik anlamda
ise hiikiimetin son yillarda kurmus oldugu fiyat kontrollerini sona erdirmek ve bazi

yar1 6zel isletmelerin faaliyet gostermesini saglamaktir.

Ulkedeki tikamkligi gidermek, iilkenin 6niindeki frenleyici unsuru kirmak,
ekonomiye ve sosyal hayata dair olan siiregleri hizlandirarak bu 6gelerin
dinamizmini artirmak amaciyla giivenilir ve etkili bir diizenek kurmak (Gorbagov,
1988b: 35) olan perestroykanin amaci Sovyet diizeninin ve toplumunun
yenilenmesini, Sovyetlerin kendine ¢eki diizen vermesini saglamaktir. Perestroyka,
ekonominin {izerindeki ataleti kaldirmak, biirokrasiyi, Komiinist Partiyi ve hatta
orduyu da gozden gegirerek iilkeyi daha rekabetgi hale getirmek {izere tasarlanmistir.
Sovyet ekonomisinin yeniden yapilandirilmasi, merkezi planlama sisteminin kismen
azaltilmasi, piyasa mekanizmalarinin uygulamaya konmasi, kaliteye vurgu, daha
fazla isgiicii istihdami ve yeni yatirim ve teknolojilerin sanayiye aktarilmasim
icermektedir (Grogin, 2001: 324). Gorbagov ise perestroykanin gelisiminde asil
onceligin ekonomiyi diizene sokmak, disiplini arttirmak, orgiitlenme ve sorumluluk
algisin1 st seviyelere cikartmak ve iilkenin geride oldugu alanlari yakalamak
oldugunu savunmustur (Cummings, 2012). Perestroyka, duragan Sovyet ekonomisini
harekete gecirecek, ekonomik iyilesmeyi saglayacak ve iyilesmeye biiyilik bir ivme
kazandiracak ekonomik ve politik uygulamalar igerisinde barindirir.

Yeniden yapilanmanin ekonomi ayaginda izlenen yollar1 su maddeler altinda
toplamak miimkiindiir: Daha 6nceki donemlerde devlet tarafindan belirlenen temel

gida maddeleri, hizmet bedelleri gibi iicretlerin devletin inisiyatifine birakilmayip

mal1 ireten, hizmeti sunanlar ve tiiketenler tarafindan belirlenmesi esasi kabul
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edilmistir. Yani devlet fiyat belirleme noktasinda devreden ¢ikmistir. Biitge agigini
azaltacak yontemler gelistirilmistir. Bunlarin disinda Gorbagov, dis ticaret
tizerindeki kisitlamalar1 geri ¢ekerek, iireticilerin ve yerel devlet kurumlarinin
merkezi hiikiimetin daha 6nce bogucu biirokratik sistemini atlatmasina izin

verecek siiregleri kolaylastirmistir (Perestroika, 2010).

Gorbagov’un bu donemde Sovyetlerde izlemis oldugu ekonomik ve politik
uygulamalar, Lenin zamanda bas gisteren i¢ savasin akabinde uygulamaya koydugu
Yeni Ekonomi Politikas1 (NEP) ile benzer 6zellikler gostermektedir. Her iki liderin
de kendi donemlerinde gergeklestirmek istedikleri var olan ekonomik ¢ikmazi yok

ederek iilke insaninin rahat bir nefes almasini saglamaktir.

Genel olarak Perestroyka doneminde izlenen politikalar1 su sekilde siralamak

mumkundir:

» Durgunlasan ekonomiyi canlandirmak ve ekonomiyi iyilestirme ¢alismalarini
hizlandirmak.

» Devletin iiretim mekanizmalar1 {izerindeki denetimini kaldirarak serbest
piyasaya yonelik olarak ilk adimlar1 atmak.

> Ulkenin disa yonelik bir hamlede bulunmasimi saglamak. Bu konuda dis
ticarete dair reformlar1 da uygulamaya koyan Gorbagov, Bati yatirimlarini
tesvik etmistir. Yabanci yatirnmcilar1 Sovyetlerde faaliyet gostermelerine
olanak saglamanin yolunu agmustir.

» Uretici konumunda olan kisilerin  kendi {iretim  faaliyetlerini
gerceklestirmelerine ve kendi belirledikleri fiyatlara gore ticaret yapmalarina
olanak saglamak.

» Teknoloji alaninda modernizasyon c¢aligmalarini gergeklestirmek, 06zel
iktisadi faaliyet alanlarin genisletilerek Ozellestirmeye yonelik ilerlemek ve
milletler aras1 iktisadi iligkilerde degisim ve doniisiim imkaninin olugsmasini

saglamak (Bulut, 2014: 12).
2.2.2.A¢iklik (Glasnost)

Rusca bir kelime olan “Glasnost” “Ac¢iklik” anlamina gelmektedir. Sovyetler
Birliginin i¢inde bulundugu sosyal, Kkiiltiirel, ekonomik, politik a¢mazlardan
kurtulmasina yardim etmesi umut edilen reform hareketlerini igerisine alir. Bu

reform hareketi basliginin altinda 6ncelikli olarak diisiince ve ifade 6zgiirliigii temel
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alinmigtir. Ancak boylesi bir 6zgiirligiin tamamen Sovyet sisteminin, dteden beri
yasatilan Sovyet degerlerinin goz ardi edilerek bu degerlerin dislanmasi anlamina
gelmedigini Gorbagov (1988a: 16) su sekilde ifade etmistir: “Glasnost, ¢ilginca bir
Ozgiirlik demek degildir. Hata ve eksikliklerimizin elestirisi demektir. Ama

sosyalizmin ve sosyalist degerlerimizin gomiilmesi anlamina gelmez.”

Glasnost vasitasiyla iilkede gergeklestirilmek istenilen ekonomik, siyasi
reformlarin halkin nazarinda tartisilmasi ve gergeklestirilmek istenilen bu reformlarin
yorumlanmasina, uygulanmasina  halkin  fikirleriyle destek  saglamalar
amaglanmistir. Reformlarda izlenmesi gerekenlerin siralandigi ajandanin ilk
adiminda Sovyetlerde bagtan beri var olan kiiltiirel ve siyasi alanlarda hiikiim siiren
baskiy1 ortadan kaldirma karar1 vardir. Bu kararda etkili olan seyse ekonomi alaninda
gerceklestirilmek istenilen reformun toplumun korku icerisinde ve durgun kaldig:
miiddet¢e basarilamayacagi ve dahasi boyle bir ortamda gercek bir etkinlikle
baslatilamayacag goriisiidiir (Kotz & Weir, 2012: 105). Bu noktada Remington (akt.
Abdullayev ve Elma, 2009: 79), herkesin her seyi yalan olarak kabul ettigi bir
ortamda, yalanlar iizerine kurulu bir yonetmek ve yonetilmek anlayisinin
benimsendigi bir yerde Glasnost’un sozler ve fiiller arasindaki tutarsizligi ortadan
kaldirarak insanlarin gergeklestirilen reformlari desteklemesinin Oniinii agmaya

calistigini belirtmektedir.

Glasnost araciligiyla halka konusma, fikir beyan etme Ozgiirliigii veren
Gorbacov’un bu hamlesi devletin halk tlizerindeki kontroliiniin kalkacagini, tilkede
var olan kati1 sosyalist yonetimin yok olacagini gdstermekte ve insanlarin yeri
geldiginde partinin, yonetimin yanlslarini agiklayacagi, yonetimi elestirecegi gibi

Ozgiir bir ortama kavusacagi anlamina gelmektedir.

Glasnost; hiir basin, toplanti ve dinsel anlamda 6zgiirliik ile adil, esit yarg:
konularinda da birtakim hukuki konularda da vaatlerde bulunmustur (Ozsoy, 2006:
170). Glasnostun getirmis oldugu 6zgiirliik havasi sadece bu kadarla da kalmamuistir.
Ozgiirliik anlaminda gesitli icraatlarda da bulunulmustur. Ulkede esen bu 6zgiirliik

riizgarindan farkli alanlarda faaliyet gosteren kisiler ve kurumlar nasiplenmislerdir.

Glasnost doneminde yasanan gelismeleri ve bu gelismelerden kimlerin ne

derece etkilendigini Kotz & Weir (2012: 105-106) su sekilde siralamistir:
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» Glasnostun yaratmig oldugu 6zgiirlik havasmni en ¢ok hisseden kesim
aydinlar olmustur. Yazar, sanat¢i, gazeteci, akademisyenler gibi aydin
kesimini olusturan insanlar tizerlerindeki baski ortami, kontrol
mekanizmas1 kalktiginda ifade O6zgirliigiine kavusmuslar ve bu
Ozgirlik ortamindan dolay1 Gorbagov’a, politikalarina destek
olmuslardir.

» Bu donemde ger¢ek anlamda bir Ozgiirliige kavusturma yolu da
izlenmis ve cesitli sebeplerden tutuklu olan kisiler serbest birakilmistir.
Bu konuda en ¢arpici 6rnek olarak Sovyet hidrojen bombasinin atasi ve
muhalif bir ¢izgide olan fizik¢i Andrey Sakharov bizzat Gorbagov’un
tesebbiisleri neticesinde 1986 yilinda siirgiin oldugu Gorki sehrinde
serbest birakilmistir.

» Bu donemde basin g¢alisanlart ve kitle iletisim araglari tizerindeki
kontrol mekanizmasi gevsetilmis ve kitle iletisim araglar1 lizerindeki
baski kaldirilmistir. Uzerlerindeki baski  kaldirilan  kitle iletisim
araglarmin ozgiirliikkleri garanti altina alinmis ve bununla birlikte 1986
Mart’inda Gorbagov medya alaninda faaliyet gosteren herkese
komiinist biirokratik sistemi elestirmesi konusunda telkinlerde

bulunmustur.

Boylesi bir 6zgiirlik havasinin estigi Sovyetlerde kitle iletisim araglar1 ve
aydin kesimi de bir anlamda ellerine gecen firsat1 kagirmayarak Sovyet biirokrasisini,
daha Onceki donemlerde yapilanlar hakkindaki diisiincelerini agiklamaya
baslamislardir. Bolsevik Devriminin ardindan aydinlarin yasadig: sikintilara deginen
Figes, “Kosullar 6zellikle eski aydin smif igin sertti. Proletarya diktatorliigiinde
sosyal katmanin en altindaydilar. Cogu, devlet ciftliklerinde ise alinmalarina ragmen
pek azinin isi vardi” demektedir (Figes, 2018: 396). Boylesi bir siiregten gegen aydin
kesimi onceki donemleri irdelemek i¢in Onlerindeki engellerin kaldirilmasint bir
firsat olarak gormiislerdir. Sovyetlerin Onceki liderlerinin uygulamalari, siyasi
tavirlari, halkin o donemlerdeki hayat standartlar1 vs. ele alinip elestirilmistir.
Gorbacov’un Perestroykali ve Glasnostlu yillarinda aylik olarak yayin hayatina
devam eden Noviy Mir dergisinde Selyunin dnce hem politik hem de ekonomik
problemlere ¢6ziim bulma ¢abasinda olan Lenin’i suglayarak Lenin’in halka cesitli

baskilar uyguladigini belirtmistir. Ardindan bagka bir Sovyet yayini olan Nash
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Sovremennik elestiriyi daha da siddetlendirmis ve Lenin donemindeki uygulamalarin
Stalin doneminde yapilanlardan daha agir oldugunu, Lenin zamaninda daha fazla

insan oldiiriildiigiinii savunmustur (Brzezinski, 1997: 57).

Goreve geldikten sonra iilke ekonomisinin iyilestirilmesi, halkin ekonomik
olarak rahatlatilmaya calisilmasi i¢in izlenen iktisadi reformlar ve bu reformlar
halkin benimseyerek yeniliklere kucak agmasi amaciyla diizenlenen basin 6zgiirliigii,
ifade 6zgiirliigli, demokratiklesme gibi diger adimlar bir noktadan sonra ters tepmeye
baslamistir. Glasnost politikas1 deyim yerindeyse halkin goéziinii agarak yapilan
diizenlemelerin iilkede var olan sorunlarina ¢6ziim olamayacagini, sorunun
¢Oziimiinde en temel etkenin sistemin kendisi oldugunu gostermistir (Bahargicek ve
Agir, 2014: 15). ilk baslarda daha énce olmadigi kadar (hatta hemen hi¢ olmayan)
ozgiirliik ortam1 karsisinda heyecanlanan gerek halk gerek aydinlar vs. yeniliklerin
yaninda yer almislardir. 1990 yilinda daha once yapilmis olan segimlerle uzaktan
yakindan alakasi olmayan serbest secimler yapilmasinin Oniiniin agilarak baski bir
nebze de olsa kaldirildiktan sonra Sovyetlerdeki 6zgiirliik havasinin sekli aniden
degiserek basta Rusya Cumhuriyeti olmak tiizere Sovyetler Birligindeki diger
cumhuriyetlerde siddetli muhalefet hareketleri gozlenmistir (Casin, 2015: 115).
Toplumun destegini kazanarak reformlar1 saglamlastirma, 6zgiirliik ortami yaratma
gibi diisiinceler gozetilerek getirilen yenilikler sistem igerisinde hakimiyetin

kaybedilerek iilke i¢inde bir ¢oziilmeye dogru gidilmesine sebep olmustur.

Bu esnada iilkedeki durumdan rahatsiz olan, Gorbagov’un izlemis oldugu
yeniliklerin tilkeyi yikima gotiirdiigiinii savunan ve o siralar imzalanmasi planlanan
“birlik anlagsmasini {ilkenin sonunu hazirlayan bir anlagsma olarak degerlendiren
Sovyetler Birligi Komiinist Partisi (SBKP) i¢indeki tutucu kesim Gorbagov’un tatilde
olmasmi1 firsat bilerek 19-21 Agustos tarihlerinde bir darbe girisiminde
bulunmuslardir (Casin, 2015: 115). Ancak bu darbe girisimi ¢esitli halk
orgiitlenmeleri, direnmeler neticesinde basarisizlikla sonuglanmistir.  Ulkenin
dagilma yolunda oldugunu iddia edip bu dagilmaya mani olma gerekgesiyle

gerceklestirilen darbe girisimi esasinda iilkenin sonunu hazirlamistir. Siyasi

21990 yilinda yapilan segimler neticesinde Rusya Sosyalist Federatif Sovyet Cumhuriyeti (RSFSC)
Halk Temsilcileri Kongresi’ne vekil olarak segilen ve ardindan da Yiice Sovyet baskanligina getirilen
Yeltsin’in o donemlerdeki siyasi olaylar karsisinda takindig1 tavir neticesinde popiilaritesinin arttiginm
goren Gorbagov, Yeltsin ve diger radikal kesimde bulunan reformistlerle yakinlagma yoluna gitmistir.
Bunun neticesinde Gorbagov, Yeltsin ve dokuz birlik cumhuriyeti liderleriyle bir araya gelerek
Sovyetler Birligi’ni bir konfederasyona doniistiirmeyi amaclayan bir birlik anlagmas1 imzalanmasinin
kararlastirlldigi Novo-Ogarevo Siireci’ni baglatmistir (Yapici, 2009: 132-135-136).
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calkantilar icindeki iilkede sular durulmamakta ve SSCB’yi tasfiye calismalar
devam etmektedir. SSCB’nin kurucu {ilkelerinden biri olan Belarus’ta Belojev
ormaninda bir araya gelen lic SSCB cumhuriyeti bagkanlarinin (Belarus — S.
Suskiyevig, RSFSC Bagskani1 B. Yeltsin ve Ukrayna — L. Kravguk) 8 Aralik 1991°de
aldiklar kararlar dogrultusunda SSCB tasfiye olmaya baslamistir (D’encausse, 2019:
169).

Ulkenin hem ekonomik hem siyasi, politik anlamdaki kotii gidisatin1 ¢dziime
kavusturmak ve dig diinyayla entegre bir sekilde bir diizen kurmak amaciyla
gerceklestirilen agiklik (glasnost) ve yeniden yapilanma (perestroyka) politikalar
tilkenin sonunu hazirlamistir. Gorbagov gorevinden istifa etmistir. Boylece 1917
yilinda Carlik donemine son vererek Bolsevik devrimi ile kurulan SSCB yerini

Rusya Federasyonu’na birakmustir.
2.3.SSCB SONRASI YELTSIN DONEMIi

Gorbagov’un istifasindan sonra {iilke yoOnetiminin bagina Boris Yeltsin
gecmistir. Yeltsin’in basa ge¢gmesinin ardindan Komiinist Partisi lilkede yasaklanmis
ve partinin ekonomik varligina el konulmustur. Rusya’nin ilk devlet baskan
unvanina sahip olan Yeltsin, liderlik gorevini devraldigi Gorbacov’un izlemis oldugu
politikayr ekonominin 6niine koyma hamlesinin aksine bir davranis sergilemis ve
ekibiyle birlikte Sovyetlerin temel ekonomisini pazar ekonomisine doniistiirme
yolunda adimlar atmistir (Bahargicek ve Agir, 2014: 18). Ekonomi alaninda iilkede
bir reform girisiminde bulunan Yeltsin, siyasi alanda ise herhangi bir degisim,
yenilenme yoluna gitmeyerek oOnciilii olan Gorbagov zamaninda uygulanan siyasi
yapilanmay1 devam ettirmistir. SSCB’nin dagilmasinin hemen 6ncesinde Gorbagov’a
kars1 olan miicadelesinde siyasi alanda yapilmasi gereken reformu ve parlamentonun
kuvvetlendirilmesi konularini yogun bir sekilde savunan Yeltsin, {lilke ydnetimi
kendisine gegtikten sonra 6nceki soylemlerinden vaz ge¢mis ve daha 6nce savunmus

olduklarini askiya almistir (Yapict, 2009: 141-142).

Yukarida bahsedildigi gibi iilke ekonomisinin degisimi yoniinde ¢esitli adimlar
atma yolunu tercih eden Yeltsin, bunun icin ¢esitli ekonomik yaptirimlar, reformlar
uygulamistir. Yeltsin déonemindeki ekonomik reform programi “sok terapi” olarak

adlandirilmaktadir. Bu ekonomik reformlarin bu sekilde adlandirilmasinin sebebi ise
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devlet sosyalizminden kapitalist diizene “sok™ bir gecisle, hizli bir sekilde ge¢cmeyi

amaclamis olmasidir.

Piyasa ekonomisine hizli bir gegis i¢in izlenen ekonomik reformlari igeren sok
terapinin izledigi ve hedefledigi temel 6zellikleri Kotz & Weir (2012: 245), su

sekilde siralamiglardir:

1. Piyasada fiyatlarin serbest olmasi

2. Makroekonomik (biitiincii) bir istikrar

3. Devlet biinyesinde yer alan isletmelerin 6zellestirilmesi

4. Eski sistemde yer alan bir uygulamanin, kaynaklarin ihtiyact olan
kesimlere merkezden dagilimi yonteminin kaldirilmasi

5. Uluslararas1 c¢apta bir ticaret gelistirilerek iilkeye gelebilecek

yatirimlarin yapilmasini engelleyebilecek uygulamalarin kaldirilmasi.

Sok terapi devlet sosyalizminin yerini olabildigince hizli bir sekilde
kapitalizmin unsurlarinin yer almasin1 ama¢ edinmistir. Ancak her sey planlandig
gibi gitmemis ve serbestlestirme, doniisiim politikas1 {lilke ekonomisinde istenildigi
gibi olumlu yonde bir “sok™ etkisi yapmamistir. Piyasada devlet kontroliiniin
kalkmasmin ardindan iilkede hatir1 sayilir oranlarda bir serbestlesme yasanmustir.
1993 yilinda Executive Intelligence Review (EIR) dergisinin yapmis oldugu habere
gore, lilkede fiyatlar birdenbire yiizde 350, bir aylik siirenin sonunda ise yiizde 500
oraninda bir artig saglamistir (Koseoglu, 2016).

Var olan olumsuz bir durumdan kurtulmak icin basvurulan yontemler tilkede
daha kaotik bir ortamin olusmasina, yasam kosullarinin daha da elverigsiz bir hal
almasma yol agmistir. Yasanan bu gelismeler ardinda daha derin ¢ikmazlar
olusturmustur. Ulkedeki ekonomik krizi firsata ¢evirmek amaciyla ‘riisvet’ olgusu
gelismis ve herhangi bir i yapabilmek, birisine bir is yaptirabilmek icin riigvet verme
yaygmlasmistir. Ornegin Rusya’dan hammadde ihrac edebilmek igin gerekli belgeler
bulunmasa da gerekli kisilere riigvet verilmesi neticesinde o hammaddenin ihracati

yapilmistir (Kotz & Weir, 2012: 279).
2.4.Sovyet-Totaliter Medya Kuram

Devletin toplum iizerinde tam bir otoriteye sahip oldugunu, biitiin kamusal ve
0zel hayatin devlet kontroliinde bulundugunu ifade eden totalitarizm kavrami,

toplumun biitiinciil olarak yonlendirilmesini, degistirilmesini ifade etmektedir.
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Devletin toplumun tiim alanlarinda ve insanlarin yasamlarinda biitiinciil bir kontrole
sahip oldugu bir iktidar bi¢imi olan totalitarizm kavraminin ortaya ¢ikisina iliskin
olarak da g¢esitli goriisler bulunmaktadir. Bazi1 arastirmacilara gore “totalitarizm”
terimini ilk zikreden B. Mussolini hiikiimetinde Egitim Bakani olarak gorev yapan
Giovanni Gentile, kimi aragtirmacilara gore ise terimi ilk kullanan yayinci ve
parlamenter Giovanni Amendola’dir ( Petrov, 2011: 9). Nitekim D. Fisichella,
Alman tarih¢i J. Petersen’in 12 Mayis 1923 yilinda yayimlanan “II Mondo”
dergisinde tinlii liberal Giovanni Amendola’nin bir makalesinde ilk defa “totaliterlik”
kavramini kesfettigini belirtmistir (Mihaylenko & Nesterova, 2000: 22). Genellikle
totalitarizmin, bir {iilkenin yasam bi¢iminin tek basina, tamamen baskin bir
diisiinceye bagl kilinarak bu diisiinceyi hayata gecirmek amaciyla olusturulan politik
bir rejim oldugu anlasilmaktadir. Totalitarizm, toplum {izerindeki mutlak devlet
kontroliiniin kurulmasima dayanmaktadir. Totalitarizmin ana kurucusu her seyi

kapsayan devletin kendisi ve onun kitleler {izerinde kurmus oldugu fikir birligidir.

Hakimiyetleri altinda bulunan toplumlar1 kontrol edip degistirmeyi isteyen
fasist ve sosyalist Ozelliklere sahip yonetimleri bir tek kavramla tanimlama ihtiyact
lizerine “totalitarizm” kavrami Ikinci Diinya Savasi’nda ve sonrasinda genis bir
kullanim alanma sahip olmustur (Cetin, 2002: 16).  Ozellikle bu yillarda
“totalitarizm” kavrami Hitler’in ve Stalin’in hiikmettikleri topraklardaki
uygulamalar1 neticesinde Almanya ve Sovyetler Birligi ile 6zdeslesmistir. Ancak
SSCB’nin Hitler Almanya’sindan daha totaliter oldugunu sdyleyen F. Fure (akt.
Mihaylenko & Nesterova, 2000: 14); “Ozel miilkiyet ortadan kaldirilmis ve devlet
karsisinda vatandaslarin sosyal ozerklikleri ellerinden alinmistir” demektedir.
Bolsevik Devrimi ile birlikte proletaryanin mutlak hakimiyeti ilan edilmis, Bolsevik
Devrime kars1 olan tiim siyasi muhalif faaliyetler yasaklanmistir. Kisacasi toplum

devlete siyasi, ekonomik vb. yonlerden bagli duruma getirilmistir.

Devletin toplum iizerinde tam bir tahakkiime sahip olmasini ifade eden
totalitarizm, iiretim ve ekonomik faaliyetlerin kontroliinlin yan1 sira egitim ve medya
gibi diger tiim yasam alanlarinin kontroliine de dayanmaktadir. Totaliter rejimin
unsurlarindan olan siyasi parti, liderler vs. toplum {izerinde hakimiyetlerini
yayginlastirmak, pekistirmek i¢in 6zellikle kitle iletisim araglarini kullanmislardir.
Totaliter rejimlerin kitle iletisim araglarina yiikledikleri misyonlar neticesinde medya

alaninda bir kuram ortaya ¢ikmustir.
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Hitler Almanya’sindan daha totaliter bir yapiya sahip olan Sovyet Sosyalist
Cumbhuriyetler Birligi’nde (SSCB) ortay c¢ikan “Sovyet-Totaliter Medya Kurami”,
1917 yilinda gergeklesen Bolsevik Devriminden sonra iilke ideolojisinin temellerini
olusturmaya baglayan Marks ve Engels’in 6gretilerine ve Lenin’in uygulamalarina
dayanmaktadir. Bolsevik Devriminin ardindan iilkedeki tiim alanlarda girigilen
diizenleme calismalar1 medya tizerinde de etkisini hissettirmistir. 1917’den sonra Rus
basini ve llkedeki diger kitle iletisim araglar1 yeniden diizenlenerek belli hiikiimlere
dayandirilmistir. Boylece tilkedeki iletisim aracglar teorik bir yapi1 etrafinda faaliyet

gostermeye baglamistir.

Marksist diisiincenin Sovyet medya sisteminin temellerini olusturmasina karsin
Marks hi¢bir zaman medya ve kitle iletisim sorununa deginmemistir (Isik, 2002: 34).
Ancak iktidan kesin olarak belirleyen bir ara¢ konumunda degerlendirilen devlet ve
tim tretim araglarinin sahipligini elinde bulunduran iktidar anlayiginin Marksizm
Ogretisinde yer almasi neticesinde Marksist diisiince Sovyet Totaliter-Medya

kuraminin dayanak noktas1 olmustur.

Sovyet-Totaliter Medya Kuramina gore kitle iletisim araglarinin istlendikleri
gorevler, bu araglarin yapisal 6zellikleri kesin ¢izgilerle belirlenmistir. Buna gore,
Sovyet-Totaliter Medya Kuraminda kitle iletisim araglarina yalnizca devlet sahip
olabilmektedir. Diger tiim toplumsal yasam araclarinda oldugu gibi iletisim
araclarinda da 6zel miilkiyet kavrami ortadan kaldirilmistir. Devlet, dolayisiyla
devleti yonetme yetkisine sahip olan Komiinist Parti, kitle iletisim araclarim
diisiincelerini topluma empoze edebilecegi bir propaganda araci olarak kullanmistir.
Yani kitle iletisim araglar1 Komiinist Parti’nin bir nevi yayin organi olarak faaliyet
gostermistir. Kurama gore, kitle iletisim araglarinin faaliyetlerini Komiinist Parti’nin
propagandasini yapmak, partinin savundugu goriis disinda kalan kitleleri uzlastirarak
sinifsiz  topluma ulasmak noktasinda partiye destek vermek gibi hususlar
olusturmaktadir (Isik, 2002: 27). Sovyet-Totaliter Medya Kuraminda kitle iletisim
araglar1 haber ve bilgi verme gorevini yerine getirmekten ziyade Komiinist Parti’nin

propaganda faaliyetlerinin etkin bir sekilde kullanildig1 bir mecra olmustur.

Marksist diisiincenin ¢ergevesini ortaya koyarak Sovyet-Totaliter Medya
Kuramini agiklamaya calisan Schramm Sovyet-Totaliter Medya Kuramina iligskin

olarak sunlar1 belirtmektedir:
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Marks hicbir zaman kitle iletisim sorununa deginmediyse de, Marksist diisiince Sovyet
basin sisteminin temelini olusturmustur. ik 6nce, Marksist biitiinliik (unity) kavramu ile
dogru ve yanlis konular arasindaki keskin ayrim basinin, hiikkiimetleri 6zgiirce elestiren
ve Ozglir tartigmalar i¢in bir forum gorevi goren bir dordiincii gilic olarak islev
gdrmesine izin vermez. Bunun yerine, sosyalist basin, doktrinin yorumlayan, partinin ya
da isci sinifinin politikalarin1 gergeklestiren bir ara¢ olarak algilanir (Siebert vd. akt.

Irvan, 1994: 215).

Verilen bu bilgiler 1s18inda Sovyet-Totaliter Medya Kurami cercevesinde

faaliyet gosteren kitle iletisim araclarindan beklenen gorev ve sorumluluklari su

sekilde siralamak miimkiindiir (Mc Quail’den akt.Isik, 2002: 37):

>

Medya, is¢i smifinin ¢ikarlarint gézetmeli ve medyanin kontrolii isci
siifinin elinde olmalidir.

Medyada 6zel miilkiyet s6z konusu olamaz.

Toplumsallastirma islevini yerine getiren medya, ¢esitli egitsel yayinlar
vasitasiyla toplumu bilgilendirerek harekete gegirme gibi fonksiyonlari
yerine getirmelidir.

Medya iistlenmis oldugu genel sorumluluklar ¢ergevesinde izleyenlerin
gereksinim ve beklentilerini karsilamalidir.

Toplumsal diizeni bozmaya yonelik olan yayinlar sansiirlenebilir ve
bunun sorumlular1 cezalandirilabilir.

Medya Marksist ve Leninist kurallar dogrultusunda toplum ve diinya ile
ilgili objektif bir goriintii saglamalidir.

Medya gerek {ilke i¢inde gerek iilke disinda faaliyet gosteren Komiinist
hareketleri desteklemelidir.

1980’11 yillarin ortalarindan itibaren iilke yonetiminde Gorbacov’un s6z sahibi

olmasinin ardindan iilkede gergeklestirilen yeniden yapilanma (perestroyka) ve

glasnost (aciklik) ilkeleri neticesinde serbest ticaret kurallari iilkede belirmeye

baslamistir. Sovyetlerin son donemlerinde girisilen demokratiklesme, ekonomik

serbestlik gibi yenilikler Sovyet-Totaliter Medya Kuraminin gelistigi tilkede varligini

yitirmesine sebep olmustur.

2.5.Yeniden Yapilanma (Perestroyka) Doneminde Ve Sonrasinda Rusya’da

Reklam

Bu calismanin ana konusu Yeniden Yapilanma (Perestroyka) doneminde ve

sonrasinda Rusya’da yasanan degisimlerin reklamcilik alanindaki yansimalarini
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incelemektir. Ancak c¢alismaya konu teskil eden donemi ele almadan once Rus,

Sovyet reklamciligt ile ilgili genel bilgi vermek faydali olacaktir.

Bu noktada reklamcilik donemlerini belirlemek i¢in Gritsuk’un (2004: 3)
“yerli reklam tarihini” 3 doneme ayirdigi siniflandirma esas alinmistir. Buna gore,

Rus reklam tarihi su donemlere ayrilmistir:

1) Devrim oncesi Rus reklami (1917°den 6ncesi)
2) Sovyet donemi Rus reklami (1917 — 1991)

3) Modern dénem Rus reklami (1991°den sonrasi)
2.5.1.Devrim Oncesi Rus Reklam

Reklam, insanlik tarihi boyunca bir sekilde, hareketli ve siirekli bir gelisim

halinde olan bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknolojinin gelismedigi ilk donemlerde reklam faaliyetleri sozlii olarak
yiriitiilmiistiir. SozIi reklam tarihinin kaynag: ise tellallarin faaliyetleri olmustur.
Rusya’da da reklamcilik tarihi sozlii reklamlarla birlikte baglamigtir. S6zli reklam
tarihine baktigimizda ise Rusya’da reklam ve reklamcilik faaliyetleri 10. ve 11.
yiizyillarda gelismeye baslamistir (Semenova & Semenov, 2013: 46). Rusya’da
reklamciligin gelismeye baslamasinda 6nemli rolleri olan tellallar Carlik gorevlisi
olarak ¢alismislardir ve hatta 922 tarihli eski Rus kroniklerinde bu tellallarin isimleri
“biri¢i” olarak belirtilmistir. So6zlii reklam tarihi ¢ar adina galisan ve “birigi” olarak
adlandirilan tellallar vasitasiyla olusturulmus olan bir nevi “kurumsal reklam”
sistemine dayanmaktadir. Bu gorevliler carlikla ilgili duyurulari halka iletmekle
gorevli olmuslardir. S6zlii reklamcilik tellallarla ortaya ¢ikan ve gelisen bir siireg
olmustur. Seyyar saticilarin reklamlari, ¢igirtkanlarin reklamlar1 ve fuar/panayir
reklamlar1 olmak iizere sozli reklam kiiltiirlinii 3 boliime ayirmislardir. (Ugonova &

Starih, 2012: 149-152).

Seyyar saticilar sokaklarda satmig olduklar: tiriinlerin 6zelliklerine, faydalarina
vs. dair bilgi vererek Triinlerini satmaya calismiglardir. Seyyar saticilarin bu
ozellikleri giliniimiizde de go6zlenmektedir. Seyyar saticilar sattiklari {irliniin
ozelliklerine gore ¢esitli kafiyeli siirler, melodisi olan sézler sarf etmektedirler ve
potansiyel miisteri konumundaki halk ise saticinin kullanmis oldugu bu kafiyeli ve

melodiye sahip s6zlerden hangi {iriiniin satildigina dair bir fikir yiiriitmektedir.
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Cigirtkanlar ise diikkdn oOnlerinde durmuslar ve bagirarak yoldan gecen
insanlarin diikkdna girerek {irinleri satin almalarin1 saglamaya caligsmislardir.
Cigirtkanlarin  boyle bir yol izlemeleri de Latince “reclamare” sozciigiinin

“bagirmak, haykirmak” oldugunu dogrulamaktadir (Stanislavovna, 2014: 2).

Sekil 2: Gazete illiistrasyonu.

“Kadin gigirtkan” miisteriden
diikkana girmesini istiyor
(Karas, 1996: 6).

Fuar/panayir reklamlart ise lilkede kurulan fuarlarda/panayirlarda izlenen bir
reklam kiiltiirii olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu reklam tiiriinde bir g¢esit oyun
tizerine kurulan ve sozel ifadelerden de yararlanilan bir metot izlenmektedir. Fuarda
icerisinde resimler olan bir kutuyu bu iste usta olan bir kisi yoneterek, kutunun
icerisindeki resimleri ayni zamanda cesitli siirler, ritimli sozler de soyleyerek
seyircilere gostermektedir (Mironova, 2017: 9). Bu tiir reklam yontemi fuarlarda
halkin bir kisinin etrafina toplanmasini saglayarak 0 Kisinin gostermis oldugu iiriine
ait resimler vasitasiyla halkin ilgisini iiriine ¢gekmeye ve boylece bir iiriiniin bir anda

birden fazla kisiye ulastirilmasina yardimer olmaktadir.

Sekil 3: Resimli Kutu ve

Resimli Kutu Oynaticisi.

(Ugonova & Starih, 2012:
162).
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llerleyen zamanlarda ise c¢igirtkan faaliyetlerine ek olarak sehirlerde,
diikkanlarin 6nlerine o diikkanda neler satildigina, ne gibi hizmetler verildigine dair
bilgi verici tabelalar asilmistir. Cigirtkanlar araciligiyla yapilan sozlii reklamlardan
sonra reklam tabelalar1 her yerde; birka¢ katli evlerin cephelerinde, magaza
vitrinlerinde ya da kapilarin yaninda, yiiksek evlerin bos duvarlarinda, catilarda
goriinmeye baslamistir (Karas, 1996: 6). Tabelalarin iiriin tanitimindaki énemleri su
sekilde belirtilebilir; miisterilere gorsel agidan iirtinlerle ilgili daha ikna edici 6geler
ve bilgiler sunmaktadir, {irtiniin ne oldugunu ve kimlerin kullanimina uygunlugunu
gosterebilmektedir ve yeri geldiginde bir tabelada magazada bulunan iirlinlerin

coguna dair bilgi verebilmek miimkiindiir.

Rusya’da sozlii reklameilik tarihi ¢ok yonlii bir yapiya sahip olmustur. Gelisen
s0zlii reklam kiiltlirii Rusya’da bir tiir sanat olarak addedilmis ve kendine has ulusal

bir kimlige sahip olmustur.

Sekil 4: St. Petersburg’da Apraksin Saray1 Binasi
(Stanislavovna, 2014: 3).

Diinyada sozlii ve tabelalar araciligiyla yapilan reklamlarin ardindan basili
reklam tarihinin donlim noktast 1450 yilinda Gutenberg’in matbaay1 icat etmesi

olmustur. Matbaanin icat edilmesinin ardindan ilk gazeteler basilmaya baglanmistir.

Diinyada ilk gazete en biiyiik ticaret merkezi olan Venedik’te el yazmasi olarak
cikarilmistir. Avrupa iilkeleriyle neredeyse ayn1 zamanda, 1542°de Rusya’da da ilk
gazete “Haberci Mektuplar1” ya da “Kurant1” ismiyle ¢ikarilmistir (bu tarih “Haberci
Mektuplarinin ilk sayisindan alintidir). “Haberci Mektuplar1” gazetesinde yabanci
tilkeler, savaslar hakkinda bilgiler yer almis ve bu gazete el yazmasi olarak bir — iki

niisha seklinde basilmistir. Yani bu gazetenin tiraj1 ikidir. Ciinkii bu gazete dncelikli
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olarak Car Mihail Feodorovi¢ i¢in ve sonra ise Duma iiyeleri i¢in ¢ikarilmistir.

(Mironova, 2017: 7).

Yukarida ifade edildigi tizere Rus basin tarihinin dogmasi ve gelismesi diger
iilkelerle paralellik gostermektedir. Daha sonraki stiregleri ele aldigimizda ise
Rusya’da zaman icerisinde bir bilgi gelisimi oldugu gozlenmistir. Ozellikle 17.
yiizyilin ikinci yaris1 ve 18. ylizyilin baslarinda Rus toplumunda baglayan bilgi
devriminde bilgi akisi1 yabanci topraklardan Rusya’ya dogru gergceklesmistir. 1. Petro
ve 2. Katerina donemlerinde gelisme gdsteren liretim ve kiiltiir faaliyetleri tilkedeki
yatirim faaliyetlerine de katki saglamistir. Bu yonde bir gelisim de iilkede Rus
reklamcilik girigimlerini baslatmistir. Hatta Rus reklam karakterinin gelismesini ve
reklamda Rus stilinin temeli olmustur (Semenov, 2001: 87). Toplumlarda yasanan
degisim ve doniisiim hareketleri o toplumun kullanmis oldugu arag-gereclerin de
farklilasarak toplum igerisinde bir kiiltiiriin sekillenmesini saglamaktadir. Rusya’da
reklamcilik faaliyetleri bilgi devrimi sayesinde gelismis ve bu gelisme esnasinda da
yavas yavas kendi yolunu, reklam stilini olusturmaya baglayarak Rusya’ya ait bir

reklam kiiltiiriiniin olusmasini saglamistir.

[lk basil1 reklam seklinde nitelendirilebilecek ilan ingilizce olarak 1476 yilinda
yayinlanmistir. Ilerleyen yillarda, 1622 yilinda ise yine Ingilizce olarak yayinlanan
“Weekly News” isimli gazetenin ¢ikmasi ile birlikte reklamlar bir hiz kazanmistir
(Mironova, 2017: 9). Rusya’da ise reklam olarak nitelendirilebilecek bir ilanin
yayinlanmasi biraz zaman almistir. Rusya'da her ne kadar diinyada yayimlanan ilk
gazetelerle birlikte gazeteler yayimlansa da gazete sayfalarinda reklam o6geleri

diinyadaki 6rnekleriyle paralellik gostermemistir.

Yukarida da bahsedildigi gibi Rus reklamlarinda sozlii reklamlar biiytik bir rol
oynamiglardir. Ancak 1. Petro ile bu sistem degismeye baglamistir. 1. Petro,
pazarlara ve eglence yerlerine dagitilmast amaciyla brosiirler dagittirmaya
baglamistir ve bunun ardindan 1. Petro 1 Aralik 1702’de “Petrovskiye Vedomosti”
isimli gazetenin c¢ikmasina dair bir emri imzalamistir. Carin emri {izerine
yayimlanmasi dolayisiyla resmi bir organ niteligi tasiyan bu gazetede Petro’nun
reformlarinin propagandasi, Rus topraklarmin zenginligi, bilim, kiiltiir ve savaglar
hakkinda bilgiler islenmistir (Mironova, 2017: 10). “Petrovskiye Vedomosti” isimli
gazete resmi bir organ oOzelliginde oldugu i¢in bu gazetede yer alan konular

bahsedildigi gibi daha ¢ok propaganda amaciyla Rus kiiltiirliniin, Rus yasam tarzinin
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islendigi bir gazete olmustur. Ilk reklam olarak sayilabilecek ilan “Petrovsky
Vedomosti” gazetesinin 1703 yilinda 37. sayisinda yer almistir ve yayinlanan ilanda
“bir Hollanda gemisinin igerisinde ¢esitli mallarla, i¢eceklerle ve tuzla birlikte St.

Petersburg’a geldigi” belirtilmistir (Slyadneva, 2001: 32).

Bu sekilde resmi bir emirle ¢ikarilmis olan gazete Rusya’da reklamlarin gazete
sayfalarinda yer almasina Onciiliik ederek halkin piyasada var olan, yurtdisindan
gelerek iilke pazarina (Hollanda’dan gelen malzemeler 6rneginde gorildiigi gibi)
giris yapan tiiketim malzemelerinden haberdar olmasini ve boylece tilkede ticaretin,

ticari hareketliligin gelismesini saglamistir.

Resmi olarak yaymnlanan bu gazetenin ardindan baska gazeteler de
yayinlanmaya baglamistir. Yukarida deginildigi gibi reklamin gazete sayfalarinda yer
bulmasimi saglayan gazetenin ardindan ¢ikarilan gazetelerde de reklamlar

yayimlanmustir.

1.Petro zamaninda ¢ikan “Petrovskiye Vedomosti” gazetesi'nin 1. Petro’nun
Olimiiniin ardindan yasaklanmasindan sonra “St. Peterburskiye Vedomosti” ve
“Moskovskiye Vedomosti” isimli iki gazete ¢ikarilmistir ve bu gazetelerde ticari
reklamlar yer almaya baslamistir. Diizenli olarak ¢ikarilmaya baslanan bu
gazetelerde reklamlar 6zellikle en son sayfalarda yayinlanmislardir (Mironova, 2017,

Ugonova & Starih, 2012).

CAHKTbNETEP36YpXb.

Ladra b B E J

1
| -

Cankr-Terepbyprckme BEAOMOCTH.
1711

Sekil 5: Sankt — Petersburgskiye Vedomosti - 1711
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Sekil 6: Moskovskiye Vedomosti — 1800.

Rusya’da reklam yayimlanan bu ilk gazete 6rneklerinin ardindan iilkenin ¢esitli
yerlerinde de ¢ikarilan gazetelerde de reklamlar yer almaya baslamistir. Hatta bazi
sehirlerde ozellikle ticarete yonelik gazeteler dahi cikarilmistir. Rusya’nin ilk
ekonomi gazetesi olan “Kommergiskaya Gazeta” 1825 yilinda “Ne? Nerede? Kaga?”

gibi bir konu baslig1 agarak reklamlar1 yayimlamistir (Mironova, 2017: 12).

Gazeteler vasitasiyla reklam ve reklam kiiltiiriiniin gelisme kaydettigi tilkede
belli bir siire sonra reklam ajanslari da kendini gostermeye baslamis ve bdylece
reklam sektorii kurumsal bir kimlige biiriinmiistiir. Rusya’da kurulan ilk reklam
ajans1 1870 yilinda Metzil tarafindan “Metzil 1 K” ismiyle kurulmustur. Ludwing
Metzil bu reklam ajansini “ Reklam ticaretin motorudur” seklinde savundugu goriis
tizerine kurmustur. Metzil’in kurmus oldugu bu ajans yirminci yiizyilin baslarina

kadar en {inlii ve en biiyiik Rus reklam ajansi olarak kalmistir (Trusina, 2012: 182).

Gazeteler icin reklam ve reklamcilik sektorii bir gelir kapist konumuna
gelmistir. Sonrasinda kurulmaya baslanan reklam ajanslart da hem tiiketim
noktasinda hem de iiretimin siirekliliginin saglanmasinda etkili olmustur. Ulke
kaynaklarimin verimli bir sekilde kullanilip halka arz edilmesi noktasinda itici bir giic
olmustur. Bdylelikle iilke ekonomisine Onemli katkilar saglayan bir sektor

olagelmistir.

Sozli reklamlardan reklam ajanslarmin kuruldugu 19. yiizyilin sonuna kadar
olan Rus reklam siirecini degerlendirdigimizde oOncelikle reklamin giderek
kurumsallagsmaya, profesyonel bir kimlik kazanmaya basladig1 goriilmektedir. Dikkat
ceken ikinci bir nokta ise reklam, gazete gibi yeniliklerin ilk 6rnekleri Amerika’da,

Avrupa’da ¢iktiktan sonra Rusya’da goriilmeye baslanmistir.
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2.5.2.Sovyet Donemi Rus Reklanm (1917 — 1991)

Yasanan devrimin getirmis oldugu kosullar g¢ercevesinde Rusya’da sosyal,
ekonomik ve siyasi yapida bir takim degisimler yasanmistir. Bu devrim ile birlikte
kapitalist iligkiler kesintiye ugramis, bunun neticesinde de iilkede bir meta kithg
ortaya c¢ikmistir. Devrimin ardindan bag gosteren i¢ savas kosullar1 da iilke
ekonomisini baltalayarak sanayi ve tarim alanindaki {tretimlerin kesintiye
ugramasina sebep olmustur. Uretim ve tiiketim faaliyetleri i¢in olmas1 gereken bir
ortamin yoklugu dogal olarak pazarlama, reklam faaliyetlerinin de kisitlanmasini,
durdurulmasimi beraberinde getirmistir. Ekonomik yetersizliklerin yani sira reklam
faaliyetlerinin kisitlanmasinin en Onemli sebebi {lilkede devrim neticesinde

benimsenen ideolojik yap1 olmustur.

Kapitalist bir yapiin karsisinda bir ideolojiyi benimseyen devrim sonrasinda
Sovyet devleti tarafindan reklam faaliyetlerinin kisitlanmasma dair bir takim
yaptirimlar uygulanmistir. Bu konuda 21 Kasim 1917 yilinda hiikiimet baskan1 Lenin
tarafindan reklamlarin  devlet tekeline alinmasiyla ilgili bir kararname
yayimlanmistir. Bu kararnameye gore, tiim 6zel reklam ofisleri kapatilmis ve reklam
yayilama hakkir “Petrograd’daki Gegici Is¢i ve Koylii Hiikiimeti Yayinlarina, Halk
Komiserleri Konseyi'ne ve Yerel Isci, Koylii ve Asker Vekilleri Konseyleri‘ne ait
kurumlara” devredilmistir (Kutirkina, 2009: 56-57). Bu kararnameyle birlikte
hiikiimetten bagimsiz bir gelir kaynagma sahip olan gazetelerin elde ettikleri

kaynaklar1 kesilmis, boylece gazeteler kontrol altina alinmak istenmistir.

Ekim 1917’den sonra Sovyet hiikiimeti okuma yazma bilmeyen kentsel niifusa
ve devrimci fikirlerle bulusturulmasi istenilen koyliilere yonelmek icin politik reklam
tretimi konusunda bazi c¢alismalar baslatmistir (Gritsuk, 2004: 16). Devlet
kontroliinde gergeklestirilmeye baglanan reklam, yeni toplum ingasi noktasinda
devrimden sonra kurulan Sovyet yasam tarzinin Onemli, olumlu niteliklerini
vurgulamak ve benimsenen siyasi diisiincenin karsisinda olan diger diisiincelerle
miicadele etmek i¢in bir propaganda araci olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu

propaganda islevi kullanilirken afisler/posterler 6nemli bir gorev iistlenmislerdir.
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Devrim ve i¢ savas yillarinda ajitasyon — propaganda niteligine sahip
afisler/posterler iki alan ilizerine odaklanmiglardir: Bunlarin ilki D. S. Moor, N. M.
Kocgergin, A. A. Radakov gibi sanat¢ilarin eserler verdigi kahramanlik, ikincisi ise V.
V. Mayakovski, V. V. Lebedev gibi sanatcilarin eserler verdigi hiciv’dir (Gritsuk,
2004: 16). Bu posterlerde devrime, halka, Sovyet Hiikiimeti’ne dair kahramanlik
iceren ve emperyalizmi, kapitalizmi yeren, bu kavramlar1 elestiren temalar yer

almstir.

IAMHCAACS
AOBPOBOALLENM?

Sekil 7: “Goniillii Olarak
Yazildin m1?”” D. Moor
tarafindan yapilmis bir afis.
(Polonskiy, 1925: 14).

Diger yandan V. V. Mayakovski de reklam, ajitasyon-propaganda konularinda
cesitli caligmalar yapmustir. Trusina’nin (2012: 197) belirttigine gore, devrimden
sonraki siire icerisinde (I¢ savas, savas komiinizmi) ve NEP doneminde reklam ve
propaganda konusunda aktif bir sekilde c¢alisan sanatgilar arasinda bulunan
Mayakovski o donemde “Ajitasyon ve Reklam” isimli bir makalesinde sunlar1 dile
getirmistir:

Burjuvazi reklamciligin giiciinii bilir. Reklamcilik, endiistriyel ve ticari bir ajitasyondur.
En kesin sey bile reklam olmadan hareket etmiyor. Bu rekabeti etkileyen bir silahtir.
Bizim kampanyamiz, ajitasyonumuz yer altinda biiyiidii. NEP’ten 6nce, yani ekonomik
ablukay1 kirmadan once, rekabet etmek zorunda kalmadik. Ajitasyon ydntemlerini
ideallestirdik ve “burjuva olaymi” gz ardi ederek reklamcilig1 terk ettik.

Bolsevik devrimi sonrasi reklamcilik faaliyetleri her ne kadar devam etmis olsa
da, bu ticari anlamda vyiiriitilen bir reklamcilik faaliyeti olmamistir. Politik bir

zeminde seyreden bu reklamcilik anlayisi ekseriyetle yeni kurulan hiikiimetin yasal
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bir zemine oturmasi i¢in halkin destegini saglamak ve devrim sonrasindaki ideolojiyi

halka yaymak, halk arasinda yerlestirmek amaciyla yapilmistir.

Ilerleyen zamanlarda devrim &ncesinde reklam alaninda yasanan gelismelerle
karsilastirilamayacak da olsa devrimden sonra, “savag komiinizmi” sartlarinin
ertesinde uygulamaya konulan NEP doneminde izlenen ekonomik politikalarin
sayesinde reklam alaninda olumlu gelismeler yaganmistir. Kisith ve denetimli bir
sekilde olsa da 0zel tesebbiisler de kurulmustur. 1921 — 1928 yillarinda uygulamaya
konulan NEP uygulamalar1 altinda reklam ve reklamciligin kisa bir siireligine de olsa
Sovyetlerde gelisme gosterdigi gozlenmistir. NEP ile birlikte iilkede ticaret, rekabet
ve dolayisiyla reklamlar da ortaya ¢ikmistir. NEP’in uygulanmaya baslandig yilda,
1921°de, gazetelere devlet kurumlarindan, kooperatiflerden ve diger 6zel kisilerden
reklam yayinlayabilmelerine olanak saglayan bir kararname c¢ikarilmistir (Semenov,
2001: 90). I¢ savas ve savas komiinizminin yol a¢tign sikintilardan kurtulmak
amaciyla izlenen ekonomi politikalar1 gazetelerin reklam alimina izin vermesinin
yaninda reklam ajanslarinin faaliyete gegmesine de imkan saglamis, bununla birlikte
ilkede reklam ajanslar1 da birer birer kurulmaya baslanmistir. Sovyetlerde kurulan
ilk reklam ajans1 “Dvigatel” reklam ajansidir. 1922°de kurulan ve “Ekonomigeskaya
Jizn” gazetesi altinda faaliyet gosteren ajans, Leningrad, Soratov, Kiev, Harkov ve
Odessa gibi iilkenin cesitli illerinde ofisler agmis ve lilkede reklam hizmetlerinin
tamamina hakim olmustur. Ulke igindeki ofislerinin yam sira ise yurt disinda da
faaliyet gOstermeye baslayan ajans, Paris, Berlin, Varsova gibi sehirlerde
temsilcilikler agmistir. Sonrasinda ise “Svyaz”, “Reklamtrans”, ‘“Promreklama” ve
“Mostorgreklam” ajanslar1 kurulmustur (Kutirkina, 2009: 75). Reklam ajanslarinin
birbiri ardina agilmasinin etkisiyle gazeteler de kendilerine has reklam yayinlama
standartlarini, sartlarin1 getirmisler ve sayfalarinda reklamlara yer vermeye
baslamislardir. 1922 yilinda “Izvestiya” gazetesi sayfalarinda reklam vermeye
baslamis, Pravda gazetesi de dahil olmak iizere bir¢cok yayimnevinin kararlagtirmis
oldugu reklam alma isinin pahali olmasina ragmen gazete sayfalar1 reklam
yayinlamak igin biiyiik ragbet gérmiistiir (Gritsuk, 2004: 18). Ulke ¢apinda getirilen
ekonomik faaliyet Ozgiirliigii reklamcilik alaninda da olumlu etkiler yaratarak
tiikketicileri pazarda kazanmak i¢in reklam iletisimine olan talebi arttirmis, pazarlama
faaliyetlerinin Oniinii agmig ve kisilerin, isletmelerin normal fiyatindan pahali

olmasina karsin iiriinlerinin reklamlarin1 yayinlatmalarina engel olusturmamustir.
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Devlet ofisi niteligine sahip olarak kurulan “Dvigatel” reklam ajansinin
ardindan kurulan “Svyaz” isimli reklam ajansi da devlet destekli, devlet kontroliinde
faaliyete gegmistir. 1923 yilinda Halk Posta ve Telgraf Komiserligi tarafindan
kurulan “Svyaz” reklam ajansi reklam faaliyetlerinin yani1 sira dergilere abone
olmayi saglamis, reklam mecrasi olarak posta yazismalarinda etkin olmus ve reklam
verenlerin reklamlarin1 zarflarin, telgraflarin iizerine yapistirmislardir (Kutirkina,
2009: 78-79). Posta pullarinin yanina reklam igerigine sahip olan materyallerin
yerlestirilmesi reklam faaliyetleri i¢in ¢ok c¢esitli yontemlerin denendigini,
gelistirildigini gostermektedir. Aleksandr Rodgenko ve Gustov Klutsis’in reklam
unsuru olarak kullanilmak iizere fotomontaji kullanmalarin1 (Figes, 2018: 404) da
reklamcilik alaninda c¢esitli yontemler denendigi noktasinda 6rnek olarak gdstermek

mumkindir.

Gorildigi tizere bu donemde her ne kadar ticaretin gelistirilmesi yolunda adim
atilmaya ¢alisilmigsa da faaliyete gecen tiim kurumlar devlet destegiyle kurulmus ve
devletin denetimine tabi olmustur. Devlet tesebbiisleri NEP doneminde devlet
kurumlarinin da desteklerini alarak etkin bir sekilde reklam faaliyetlerinde

bulunmuslardir.

Bu donem yayincilik alaninda da olumlu birtakim gelismelerin yasanmasini
saglamistir. Kitap basiminda yayinlanmasinda 6zel girisimciligin 6nii acilmis ve
Halk Komiserleri Konseyi'nin Aralik 1921°de “Ozel Yaymevleri Hakkinda”
cikarilan kararname ile kisilerin kendilerine veya kiraladiklar1 matbaalar aracilifiyla
devletten herhangi bir sekilde destek almadan faaliyet gdstermelerine izin verilmistir
(Gritsuk, 2004: 83-84). Ancak yine de bir sekilde bu 6zel yaymevleri biiyiik bir
etkiye sahip olamamiglardir. Ciinkii devlet diger kurumlarda oldugu gibi bu alanda
da bir denetim kurmustur. Burada denetim kurulmasinin amaci ise yeni kurulmus
olan bir sisteme ait olan ideolojik konularin basilmasini yayilmasimi saglamaktir.
Kisaca bu déonem hemen hemen tiim alanlarda her ne kadar 6zgiirliikk getirmis olsa
da, devletin denetimi siirekli hissedilmistir. Reklam mecrasi olarak kullanilan iletisim
araglar1 iizerinde devlet hi¢cbir zaman hakimiyetini kaybetmemistir, ¢linkii bu sekilde

devlet kurumlar tilkede var olan bilgi akisini kontrol etmeyi amaglamiglardir.

Bu donemde reklamlarin, reklamciligin da devlet denetiminde olmasi
reklamlarin yapilmasi1 ve yapilan reklamlarin kalitesi agisindan bir dezavantaj

yaratmistir. Devlet destegiyle kurulan firmalar kendi aralarinda reklam alaninda
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rekabet etmemislerdir, yapilan reklamlar sadece iiretilen iiriinlerin halka sunulmasi,
halkin {rtinler hakkinda bilgilendirilmesi amacin1 giitmiistiir, bu da bu dénemde

reklamcilik ve reklam yaraticiligr alaninda bir zayiflamaya neden olmustur.

1930’Iu yillarda baglayan sanayilesme ¢abalariyla birlikte iilkede 6zellikle dis
ticaretle ilgili olan reklamcilig1 gelistirmeye yonelik calismalar gézlenmistir. Ulkede
cesitli fabrikalar kurularak, sanayi tiretimine yonelik adimlar atilmistir. Yasanan tiim
bu gelismeler c¢ercevesinde reklam ve reklamcilik alaninda ¢esitli adimlar atilmis ve
fabrikalarda {iiretilen malzemeleri tiiketicilere tanitmak amac¢lanmistir. Bu noktada
oncelikli adim 1929 yilinda atilarak SSCB Halk Ticaret Komitesi'nin kararina uygun
olarak Bati Birlik Ticaret Odasi’nda bir ticaret propaganda biirosu kurulmustur
(Frolov, 2018: 29). Hiikiimetin reklamcilik alaninda bulundugu bu girisimin ardindan
bagka bir girisim daha kendini gostermistir. Buna goére, SSCB Halk Ticaret
Komitesinin 1935 yilinda c¢ikarmis oldugu “ticareti genisletmek i¢in reklam
yontemlerinin kullanilmasina” dair kararname de reklamlarin her tiir ortamda
(vitrinler, basili reklamlar, radyo vb.) yogunlagmasina katkida bulunmustur (Gritsuk,
2004: 32). 1920’11 yillarda ekonomi alaninda iilkeyi rahatlatma adina adimlar atilmis
olmasina ragmen dis ticaret reklamciliginin bu kadar etkin bir sekilde kullanilmadig:

gozlenmektedir.

Bu dénemde yine c¢esitli kurum ve kuruluglar devlet tekelinde olmaya devam
etmistir. Iletisim alanryla baglantili bir rnek olarak SSCB Telgraf ajansi
verilebilmektedir. Halk Komiserleri Konseyi tarafindan SSCB Telgraf ajansi1 (TASS)
kurulmustur. TASS’1n goérevleri arasinda ise sunlar vardir: Sovyetlerle ilgili bilgileri
yurtdisina yaymak ve diger telgraf kurumlar ile karsilikli olarak bilgi aligveriginde
bulunmak (Kutirkina, 2009: 97).

Sanayi alaninda goriilen ilerlemeler reklamcilik faaliyetlerinin geligsmesini,
hiikiimetin bu alanda daha fazla etkin olmasinmi1 saglamistir. Bu alanda g¢alismalar
yapmak i¢in ¢esitli komisyonlar olusturularak, ticari kuruluslar kurularak devlet
merkezli ¢aligmalar yiiriitiilmiistiir. Bu cercevede “Ihracat Reklamciligi Konseyi’nin
kuruldugunu belirten Gritsuk (2004: 36-37), bu konseyin gorev ve yetkilerinin neler
oldugunu ise su sekilde siralamistir: a) Thra¢ edilecek mallarm reklam araliklarinin
belirlenmesi, b) Thracat organizasyonlarinin ve reklamcilik islerinin genel idaresinin
yapilmasi, c) Ihracat reklam kampanyalarmin planlanmasi ve bu kampanyalarin

onaylanmasini saglamak.
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1930’larin sonuna dogru yasanan 2. Diinya Savast yillar1 Sovyetler tarihinde
onemli bir yer arz etmektedir. Bu donemde Sovyetlerin “Velikaya Otecistvannaya
Vayna” (Biiyiik Vatanseverlik Savasi) olarak adlandirdiklar1 ve 1941-1945 yillar
arasinda Almanya’ya karsi verilen miicadeleyle devam eden savas Sovyetleri tiim
alanlarda bir durgunluga siiriikklemistir. Bu yillarda tiim devlet kurumlart ve
vatandaslar biitlin kaynaklarin1 savasta Almanlarla miicadelede kullanmislardir.
Ulkede var olan tiim ekonomik kaynaklarin askeri kanallara aktarilmasi ve bununla
birlikte savas kosullarinda herhangi bir ekonomik {iretim faaliyetlerinin olmamasi
iilkede ticaretin durma noktasina gelmesine yol agmistir. Biiylik Vatanseverlik
Savasi, ticaret reklamciliginin gelisimini engelleyerek (Frolov, 2018: 31), ticaret
hacminin gerilemesine sebep olmus ve yasanan bu gelisme neticesinde de iilkede
reklamcilik ¢alismalari da anlamim yitirerek fiili bir reklameilik anlayisi ortadan

kalkmustir.

Biiyiik Vatanseverlik Savagsi yillarinda sanayi, ticari faaliyetlerin durmasi ticari
reklamciligin gelisimini durdurmustur. Ulkenin zor sartlar icerisine siiriiklenmesi
sebebiyle iilkede tipki 1920’11 yillarda oldugu gibi sosyal ve politik reklamlarin 6n

plana ¢iktig1 gozlenmistir.

Bu donemde de devlet denetiminde kurulan ofisler, komisyonlar vs. sosyal,
politik reklamcilik anlayisi ¢er¢evesinde halki bilgilendirmek, halkin vatanseverlik
duygularina hitap ederek savas durumunda iilkenin daha siddetli bir sekilde
savunulmasina yardimci olmak gibi amaglar dogrultusunda kitle iletisim araglarini

etkin bir sekilde kullanmistir.

Savag sirasinda faaliyet gosteren devlet kurumlarini Frolov (2018: 31-32) su

sekilde siralamigtir:

» Sovyet Bilgi Biirosu (Sovinformbiiro), 24 Temmuz 1941 yilinda SSCB
Halk Komiserleri Konseyi altinda kurulan bir bilgi ve propaganda
ajansidir. Siyasi ve ideolojik a¢idan dogrudan Tiim Birlikler Merkez
Komitesine bagli olan bu biiro, cephedeki durum hakkinda radyo,
gazete ve dergiler i¢in rapor hazirlamaktadir.

» SSCB Bakanlar Kurulu Yayincilik, Matbaa ve Kitap Ticareti Konseyi

Devlet komitesinin “Sanat” adli yaymevi estetik, gilizel sanatlar ve
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mimarlik tarihi ve teorisi, tiyatro ve drama, film ve fotografcilik, radyo
ve televizyon ile ilgili yayinlar olusturmak i¢in kurulmustur.

» Kizil Ordunun Ana Siyasi Midiirliigii, RSFSR (Rusya Sovyet Federatif
Sosyalist Cumhuriyeti) ve SSCB’nin silahli kuvvetlerinde politik

calismalan yiiriiten merkezi askeri-siyasi kurumdur.

Biiyiik Vatanseverlik Savasi esnasinda faaliyet gosteren devlet kurumlarinin
kullanmis oldugu c¢esitli yontemler ve iletisim araglar1 bulunmaktadir. Biiyiik
Vatanseverlik Savasi sirasinda kullanilmis olan ana reklam medyasi radyo yayinlari,
afisler ve brosiirlerden olugmaktadir. Radyo yaymlart araciligiyla halkin moral
seviyesini canli tutmak amaciyla su isimlerde yayinlar yapilmistir: Cepheyi Dinleyin,

Hainlere Merhamet Yok, isgalcilere Lanet ve Oliim (Frolov, 2018: 32).

Ancak kullanilan ana reklam medyas1 arasindan en dikkate deger ve savag
sirasinda en etkin bir sekilde kullanilmis olan reklam araci afisler olmustur. Ciinki
bu afislerde cephenin resmedilmesi, bir Sovyet vatandasinin ya da askerinin
gorselinin kullanilmas1 halkin vatanseverlik duygularina hitap ederek, halkin
diismana kars1 verilen miicadeleyi sahiplenmesini ve bdylece savasin kazanilmasini

saglamak amaclanmistir. Bu donemde kullanilan 6nemli afislerden bazilar1 sunlardir:

POAUHA-MATD

Sekil 8: “Anavatan Cagirtyor!”
(artchive.ru, 2019).
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BCE ONA PPOHTA!
BCE ANA NOBEDbI!

Sekil 9: “Her sey cephe i¢in! Her sey zafer
i¢in!” (archive.gov,2019).

Savas sonrasindaki yillar da reklamcilik faaliyetleri acisindan ¢ok parlak bir
ortam sunmamistir. Cilinkii {ilke tim varligini, halkini, imkanlarini savasa
yonlendirmis ve bunun neticesinde de iilke ekonomisi tahribata ugramistir,
dolayisiyla ticari reklamcilik bir anda canlanma egilimi gdstermemistir. Savas
sonrasinda ekonomik yara almis olan iilkede Oncelikle ekonomik etkinliklerin
diizeltilmesine calisilmistir. Reklameilik anlaminda da bir takim adimlar atilmaya
baslanmis ve toparlanma siirecinin ertesinde reklamcilik alanindaki asil vurgu ticaret
isletmelerinin dekorasyonu ve vitrin siisleme tizerine olmustur (Gritsuk, 2004: 45).
Diikkanlarda satilan {iriinler vitrinlerde kendilerine yer bularak tiiketicilere
sunulmustur. Diikkanlarin camlarini siisleyen iriinler bir anlamda dekoratif birer

iirlin olarak da kullanilmislardir.

Reklamcilik alaninin iyilestirilmesi c¢alismalar1 daha sonralari da devam
etmistir. Ancak genel olarak 1950-1960 yillart boyunca reklamcilik faaliyetlerine
iliskin calismalar devlet isletmeleri, devlet reklam organizasyonlar1 ve medya
cercevesinde ilerlemistir (Gritsuk, 2004: 53). Oteden beri oldugu gibi savastan
sonraki donemde de reklamcilik alaninda devlet miidahil olmus ve bunun i¢in kendi
blinyesinde bir kurum olusturma yoluna gitmistir. Bu baglamda 1958 yilinda RSFSR
Ticaret Bakanligi’na bagli bir reklam kurulusu olan “Rostorgreklama” kurulmustur
(Kutirkina, 2009: 134). Boyle bir kurumun olusturulmasi Sovyetlerde yliriitiilen
reklam faaliyetlerinin ana kontrol merkezinin, uygulayicisinin ve denetleyicisinin

yine devlet kurumlar1 oldugunu gostermektedir.

Reklamcilik alaninda yapilan ¢alismalar 1s18inda  dis ticaret merkezli
reklamcilik faaliyetleri de yiiriitilmiis ve bu kapsamda da devlet biinyesinde

kurumlar olusturularak dis ticaret alaninda yogunlasmak amaciyla yaymlar
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olusturulmustur. Bu noktada, uluslararasi ticari alanda iliskileri hizli bir gelisme
gosteren SSCB’de en biiyiikk devlet reklamcilik organizasyonlarindan biri olan
“Vneshtorgreklama” 1964 yilinda Dis Ticaret Bakanligi’na bagh olarak c¢alismaya
baslamistir. Bu kurum biinyesinde de radyoda, basinda reklam yapan ve sinema
reklamcilig1 konusunda faaliyet gosteren “Kompleksreklama” kurulmus ve bu kurum
da “Sovyet TIhracat” dergisini yaymlamistir (Gritsuk, 2004: 50). Bu reklam
organizasyonu Dis Ticaret Bakanligi’na bagli bulunmasi nedeniyle dis ticaretle

ugrasan birliklere, kurumlara hizmet vermistir.

1968 yilinda arastirmacilarin, reklam uzmanlarinin tahminlerine gore
Sovyetlerde yayinlanan gazete ve dergilerde yer alan reklamlarin bu gazete ve
dergilerin yalnizca %8’lik bir kismini isgal ettigi gozlemlenmistir (Beklesov &
Voronov’dan akt. Kutirkina, 2009: 146). Reklamcilikla ilgili yapilan calismalar ne
kadar yogun olsa da iilkede yayimnlanan gazete ve dergilerde reklamlarin kapladig

alanin bir hayli diisiik oldugu gézlenmistir.

Bu yillarda gazete ve dergilerde reklamlar belli bir alana yonelik olarak
gruplandirilarak yaymlanmistir. S6yle ki, sadece tiiketicileri ilgilendiren reklamlar,
ticari isletmelere yonelik olacak sekilde daha spesifik bir hal alan reklamlar yaymn
hayatin1 siirdiiren ¢ogu gazetenin dordiincli sayfasinda yer almistir. Reklam
yayinciligi konusunda en biiyiik paya sahip olan gazeteler ise aksam gazeteleridir. Bu
donemde Sovyetlerde yaymlanan hemen hemen tiim gazeteler reklam yayinlari
yapmaktadir, ancak Pravda ve Izvestiya gibi Komiinist Parti hakimiyetinde olan
gazeteler ticari reklam verme konusunda aktif degillerdir. Bu gazetelerde reklam
ozelligi tastyan yayinlar degil, yalnizca kiiltiirel-sanatsal igerikli yayimlar yer almigtir
(Filgikova, 1977: 31). Ulke genelinde ve yerelde yayinlanan gazete ve dergiler
acisindan ticari reklamciligin 6nii agilmis olsa da, bu tiir gazete ve dergiler i¢in ticari
anlamda herhangi bir sinirlama olmasa da, parti merkezine bagli olarak yayin

hayatina devam eden gazeteler i¢in bu serbestlik s6z konusu degildir.

Gazete ve dergi reklamciliginin yani sira radyo ve televizyon reklamciligr da
faaliyet gosterilen diger reklam mecralar1 arasinda bulunmaktadir. Bu doénemde
yaymn hayatin siirdiiren bir¢ok radyo bulunmaktadir. Kutirkina’nin (2009: 149)
aktardigina gore, 1965 yilinda Pravda’nin vermis oldugu bilgiler dogrultusunda iilke
genelinde sayilar1 80 milyona yaklasan bir oranda radyo istasyonu bulunmaktadir. Bu

donemde Pravda gazetesinin Moskova bolgesinde radyo dinleyicileri arasinda
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yapmis oldugu arastirma, evde bulunan kisilerin %50’sinin radyo dinledigini, radyo
dinleyenlerin %27’sinin sadece Onceden secilmis programlar1 takip ettigini,
%22’sinin yalnmizca sabah programlarmi dinledigini ve sadece %1°lik bir kismin
radyoyu birkag giinde bir dinledigini gostermistir. Boyle bir arastirma da o donemde
radyonun reklam araci olarak kullanilmasina yonelik yapilan ¢alismalar agisindan ve
radyo araciligiyla ticari kuruluslarin iireticilere hitap etmeye ¢alismalar1 noktasinda

Onem arz etmektedir.

Bu donemde radyo aracilifiyla yapilan reklamlar i¢in farkli yontemler de
denenmis, iiriin tanitim1 igin gesitli girisimlerde bulunulmustur. Ornegin, parklarda,
bahgelerde, magazalarda, sergilerde ve fuarlarda radyo yayinlar1 yapilmaya
baslanmistir. 1965 yilinda ise, metroda radyo yayinlarina baglanmis ve hatta Kiev’de
metro hareket halindeyken radyodan yayin yapan spikerin miizigin arka planinda
reklam metinleri okumustur (Kutirkina, 2009: 150). Reklamcilik noktasinda denenen
bu farkli metotlar, tireticilerin tiiketicileri yakalamak i¢in her tiir yola bagvurduklarini
gostermektedir. Bu da tiiketiciye ulagsmak i¢in atilan adimlar sayesinde ¢esitli reklam
yollarinin bulunmasini saglamakta, reklamecilik ve ticari gelisim adina iilkenin bir

ilerleme yolunda oldugunu gostermektedir.

Uriin tanitimi agisindan insanlarin gérme ve duyma yetilerine hitap ederek
tiriinlerin hedef kitle tarafindan alinmasini saglamak agisindan televizyon da onemli
bir ara¢ olagelmistir. Sovyetlerde televizyona dair ilk deneyim savastan 6nce (Biiyiik
Vatanseverlik Savasi) yasanmis, hatta 1938 yilinda ilk Sovyet televizyon merkezi
Shabalovka {tizerinde kurulmustur (Devletov, 2016: 169). Ancak daha once
bahsedildigi tlizere savas kosullarinin getirmis oldugu agir yiikiimliiliikler dolayisiyla
diger alanlarda oldugu gibi televizyonculuk alaninda da bir duraklama donemine
girilmis ve bu alanda da calismalar durmustur. Ama savastan sonraki donemde
televizyonculuk alaninda tekrar aktif olmaya ¢alisilmistir. Bu kapsamda 1945 yilinin
sonlarinda Moskova televizyon merkezi haftada iki kez olmak ilizere yaymlara
baslamis ve 1947 yilinda ise Leningrad televizyon merkezi faaliyete gegmistir. 1957
yilinda ise devlet televizyonu ve radyo faaliyetlerinin stratejik yonetimi i¢in SSCB
Bakanlar Konseyine bagli olarak “Yaym ve Televizyon Komitesi” kurulmustur
(Kutirkina, 2009: 152). Bu dénemden sonra ise bir reklam araci olarak yerini almaya
baslayan televizyon ekranlarinda {iriin tanitimlar1 goriilmiis ve reklamciliga yonelik

olarak ¢esitli kurumlar olusturularak, bu kurumlar Sovyetlerde reklamcilik alaninda
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calismalarda bulunmuslardir. Trusina’nin (2012: 208-209) aktardigina gore bu
kurumlar arasinda SSCB Ticaret Bakanligima bagli olan “Soyuztorgreklama”,
RSFSR Ticaret Bakanligina bagli olan “ Rostorgreklama” gibi kurumlar

bulunmaktadir.

1963 yilinda “Rostorgreklama” film laboratuarmin dagitilarak yerine tanitim
filmleri tiretmek ilizere “Mosnauchfilm” biriminin gorevlendirilmesi ve bu birimin
sadece bir yil sonra iki tanitim filmi birden ¢ekmesi (Kutirkina, 2009: 153)
olusturulan bu kurumlarin da yapmis olduklar1 ¢alismalar c¢ergevesinde
degerlendirilerek zaman iginde islevini yerine getiremeyen kurumlarin dagitilarak
yerlerine daha aktif, reklamcilik alaninda yararli isler yapmaya odakli birimlerin

gorev aldiklarin1 gostermektedir.

1950 ve 1960’larda basin, radyo ve televizyon alanlarinda reklamciliga yonelik
atilan adimlarin ardindan 1970°li yillar daha bilingli, daha aktif olarak reklamcilik
faaliyetlerinin yiiriitiildiigii bir donem olmustur. Bu dénemde basinin, radyonun ve
televizyonculugun reklameciliktaki rolii bariz bir sekilde artmistir. Ticaret ve sanayi
kuruluslariyla miisterilerin arasinda aract bir 06ge olarak goriilen reklam
faaliyetlerinin yani sira bu donemde de reklam alaninda calismalar yiiriitecek olan
cesitli organizasyonlar, orgilitler, komiteler kurulmustur. Kurulan bu komiteler gazete
ve dergilerde reklamlarin yaymlanmasini, radyo ve televizyonlarda reklam
unsurlarinin  yer almasii saglamak amaciyla c¢aligmalarda bulunmuglardir. Bu
cercevede 1970’lerin ortalarinda sadece “Soyuztorgreklama” (Sovyetlerde i¢ pazarda
reklamcilik faaliyetleriyle ugrasan ana kurum) 400 gazete ve dergi ile isbirligi
yapmistir ve ‘“Reklama”, “Moskovskaya Reklama”, “Panorama” gibi reklam
dergileri yaymlanmistir (Trugina, 2012: 210). Isbirligi kapsaminda yayilanan bu
dergilerde o donemde Sovyet halkinin alim giiciiyle orantili olarak ve ihtiyaglar1 goz

oniinde bulundurularak ¢esitli reklamlara yer verilmistir.

Basin alaninda yer alan reklamlar ile ilgili yapilan islerin yani sira radyo ve
televizyon reklamciliginin iizerinde de yogun calismalar yapilmistir. Bu kapsamda
radyolarda yayinlanmasi amaciyla ‘radyo klipleri’ olusturulmustur ve bu klipler belli
bir siire sonra ¢ok fazla ragbet gérmiis, bu sekilde de bu yontem etkili bir reklamcilik
haline gelmistir (Gritsuk, 2004: 79). Radyo reklamcilig: iiretim maliyeti, tiiketiciye
ulagtirma kolaylig1 ve tiiketiciye siirekli dinletilmesi gibi avantajlar1 sayesinde bu

donemde 6nemli bir yer edinmistir.
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Televizyon bu donemde Sovyet halki i¢in ulagilmasit miimkiin bir iletisim araci
olmaya baslamistir. 1965-75 yillar1 arasinda iilkenin ¢ogunda merkezi televizyon
programlarinin iletilmesini saglayan bir birlesik televizyon agi kurulmus, cesitli
teknik calismalar yapilmistir (Kutirkina, 2009: 202). Her ne kadar televizyon
reklamcilig1 i¢in Onceki donemlerde adimlar atilmis olsa da iilkenin genelinde
gerceklestirilen bu ¢alismalar neticesinde televizyon reklamciligi ¢izgisini,
yaraticiligimi bu donemde ortaya koymaya baslamistir. Televizyonlarda reklam
programlar1 yapilmis, reklam filmleri yaymlanmistir. Ornegin, reklami yapilan
tiriinlin, hizmetin c¢esitli o0zelliklerinin kesfedilmesi iizerine insa edilen “Evreka”
isimli ya da bir basin toplantis1 seklinde yalnizca bir gazetecinin sundugu miisteri
temsilcilerinin ise sorular1 cevapladigi bir mizansen olusturularak gergeklestirilen
yeni ve farkli reklam formlari yaratilmistir (Gritsuk, 2004: 80). Televizyon
reklamcilig1 adina bu donemde yapilan reklam filmlerinde reklamcilik kendine 6zgii

yolunu, dilini bulmaya baglamistir.

70’11 yillar iilkede reklamcilik alaninda gercek anlamda bir yenilenme, atilim
yillar1 olmustur. Bu donemde gerek gazete, dergi ve radyo gerek televizyon
reklamcilig1 agisindan ¢esitli olumlu gelismeler yasanmistir. 70’11 yillarda uygulanan
farkli reklam yontemlerinden biri de “iirlin yerlestirme” olmustur. 70’li yillarin
basindan beri Sovyet filmlerinde “liriin yerlestirme” uygulamasi hayata gecirilmistir.
Sovyet filmlerindeki kahramanlar ne i¢eceklerine, ne yiyeceklerine, ne siireceklerine
varana kadar Sovyet vatandaslarina 6gretmis ve hatta lirlin yerlestirme uygulamasi
Oyle bir agsamaya gelmistir ki, bu donemde yayinlanan “Bekle Bir Dakika!” isimli bir
¢izgi filmin bir bolimiinde meyve suyunun yakin plan ¢ekimi gosterilmistir (Burstin,
2019). Filmlerde rol alan aktdr ve aktrislerin oynadiklar1 sahnelerde bir iriini
kullanmalar1 vasitasiyla farkinda olmadan izleyicilerin o {irlinii zihinsel olarak film
kahramaniyla 6zdeslestirmesini saglayan {iriin yerlestirme uygulamasi o donemde ve
daha onceki donemlerde afislerde yer alan sloganlarin da filmlere tasinmasina 6n
ayak olmustur. Bu noktada ise uzun zamandir afislerde yer alan “Parani tasarruf
bankasinda tut!” temas1 “Ivan Vasilyevic Meslegini Degistiriyor” filminde aktdriin
bu slogani agiklamasi film sahnesinde yerini almistir (Burstin, 2019). Boyle bir
uygulama ise hem “lirlin yerlestirme” yOnteminin sadece {riine ait gorselin

kullanilmadig1 bir reklam anlayisinin var oldugunu, hem de sosyal konular hakkinda
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gelistirilen sdylemlerin bu uygulama vasitasiyla halka benimsetilmeye ¢alisildigini

gostermektedir.

Sekil 10: “Bekle Bir Dakika!” isimli ¢izgi filmde {irlin
yerlestirme (Ekzistentsialniy, 2011).

» » o) 003/008

Sekil 11: “Parani tasarruf bankasinda tut!” sloganinin film
kahramani tarafindan agiklandigi sahne (Bu, 2011).

1970’11 yillarda kitle iletisim araglarinda reklam kullanimiyla ilgili bir artisa
paralel olarak reklamcilik alaninda uzmanlasma belirtileri gozlenmektedir. Bu
donemde reklam araci olarak tek bir kitle iletisim araci degil, hemen hemen biitiin
kitle iletisim araclari aktif bir sekilde reklam mecrasi olarak kullanilmistir. Bu araglar
sayesinde lrlin pazarlama konusunda o donemin sartlarina gore yeni ydntemler

gelistirilmis ve kullanilmistir.

1980’11 yillar yaklagik 70 yildir hiikiim siiren Sovyetler Birligi’nin en ¢etrefilli,
calkantili ve iilkenin kirilma noktasini i¢inde barindiran bir donem olmustur.
Ozellikle 80’lerin ortasinda iilke ydnetiminin basina gecen Gorbagov’un iilkede

hakim olan belirsizliklerin, sikintilarin  ¢6ziime kavusturulmast amaciyla
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gerceklestirmek istedigi reformlar neticesinde iilkenin siyasi, politik ve ekonomik
gidisat1 biiyiik bir degisim yoluna girmistir. Ulkede olusturulmaya calisilan yeni
kosullar yeni hayat standartlarin1 beraberinde getirmis ve bu kosullar ilerleyen
yillarda iilke topraklarinin degismesine varacak olan kokli degisiklikleri meydana
getirmistir. Bu degisime o yillardan bu zamana kadar akillara kazinmis olan

“perestroyka” ve “glasnost” kavramlar1 6n ayak olmustur.

“Perestroyka” ve “glasnost” yillartyla birlikte iilkede gerceklestirilmeye
caligilan siyasi ve ekonomik iyilesme calismalar1 neticesinde girisimcilik faaliyetleri
kapsaminda da bir takim gelismeler yasanmaya baglamistir. Gorbagov’un getirmis
oldugu “perestroyka” ve “glastnost” yillar1 6zel girisime 151k tutmustur. Bu yillarda
Sovyetler Birligi’nde bir¢ok 06zel girisim tesebbiisleri goriinmiis, kooperatifler
kurulmus, ortak iktisadi tesebbiisler olusturulmus ve bununla birlikte de reklamcilik
hizmetlerine olan ilgi artmustir (Gritsuk, 2004: 142). Ulkede meydana gelmeye
baglayan degisiklikler bir silsile seklinde birbirini etkileyerek bir alanda
gerceklestirilen reform diger bir alanda degisimi ka¢inilmaz kilmis, yeni bir ihtiyag
yaratmistir.  Gergeklestirilen siyasal ve ekonomik reformlar da ticareti
hareketlendirmesi neticesinde pazarlama acisindan bir takim yasal diizenlemelerin
yapilmasint ka¢inilmaz kilmistir. Bu cergevede 6 Subat 1988 yilinda Sovyetler
Birligi Komiinist Partisi Merkez Komitesi ve SSCB Bakanlar Kurulu’nun 179
numaralt “reklamciligin temel yeniden yapilandirilmasia” iliskin olarak ¢ikarilan
(Yevstafyev & Pasutina, 2017: 248) karar ile birlikte reklamcilik alaninda yasal
diizenlemelerle ilgili adimlar atilmaya baslanmistir. Cikarilan bu kararname ile
birlikte esasinda Sovyetler Birliginde reklamcilik faaliyetlerinin bir isletme, girisim
mantig1 altinda islemesi diisiincesi sekillenmis ve buna bagli olarak da reklama
yonelik pazar faaliyetleri gelismeye baglamistir. Boylece NEP’te (1921-1928) oldugu
gibi bu donemde de, yani NEP doneminden 70 yil sonra da hiikiimet {ilkede

reklamcilik faaliyetlerine izin vermis ve reklamciligin gelismesinin 6niinii agmaistir.

Reklamciligin gelistirilmesini dngdren kararnamenin ¢ikarilmasindan once de
Sovyetlerde 1980’lerin basinda ve ortalarinda gazete ve dergiler yayinlanarak bu
dergilerde reklam 6geleri yerini almustir (Gritsuk, 2004: 115-116). Onceki yillarda
devlet himayesinde kurulan “Soyuztorgreklama” gibi reklam ajanslar1 varliklarini
stirdirmiislerdir. Ancak tam anlamiyla reklamcilikla ugrasilmasit 1988 Subat’inda

c¢ikarilan kararnameden sonra olmustur. Bu donemden sonra ilk 6zel reklam ajanslari
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kurulmaya baslanmistir. Sovyetlerde ilk 6zel reklam ajanslari, 6zel girisimlerin ve
yabanci ortaklarla kurulan girisimlerin varliginin miimkiin oldugu 1989 yilinda
dogmus ve gazete reklamciligina baslayan ilk Rus reklam ajanslar1 arasinda
“Metropolitan letisim Ajans1”, “Escart”, “Metapress” ve “NTD” olmustur
(Yevstafyev & Pasutina, 2017: 21-22). ilk 6zel reklam ajanslarinin reklamcilik
faaliyetlerine basin organlarinda baglamalar1 sebebiyle 1980’lerin sonlarinda
gazeteler ve dergiler reklamcilikta 6nemli bir paya sahip olmuslardir. Boyle bir
gelisme de Rusya’da reklamciligin ve reklam iletisiminin gergek manada gelismeye
baslamasimin 1980’lerin sonlarinda reklamlarin basinda aktif olarak yer almasiyla

gerceklestigini gostermektedir.

Basinda aktif rol oynamaya baslayan reklam ajanslarinin ardindan diger kitle
iletisim araclarinda da etkin olan reklam ajanslari kurulmustur. Televizyon
reklamciligi konusunda uzmanlasmis reklam ajanslarinin ortaya c¢ikmasi SSCB
Devlet Televizyon ve Radyo Yayin Ajansinin 1989 yilinda reklamciligin
gelistirilmesi konusundaki emriyle kolaylasmis ve bu emrin ardindan televizyon
reklamciligina katilan ilk reklam ajanslar1  “Kontakt”, “Aurora”, “Blick
Communications” ve “Maksima” olmustur (Gritsuk, 2004: 143). Reklamciligin
serbest bir hal almasi ve reklamcilik faaliyetlerinin ticari anlamda cazip bir konumda
olmasi tiim kitle iletisim araglarinda reklamcilik girisimlerinde bulunmak amaciyla

bir anda birden fazla reklam ajanslarinin kurulmaya baslanmasini saglamistir.

Oteden beri kat1 kurallarm bulundugu, 6zgiirliiklerin kisitlandig, iilke ¢apinda
yapilan ve yapilmasi planlanan tiim faaliyetlerin devlet kontroliinde oldugu bir
iilkede son yillarda serbestlesme adina adimlar atilmistir. Ulkede gerceklestirilmek
istenilen girisimlerin 6nii agilmis olsa da yiizde yiizli yabanci sermayeli bir sirketin
kurulmasina izin verilmemistir. Ancak sinirli da olsa yabanci firmalarin faaliyetine
izin verilmesi ile birlikte reklamcilik alaninda yabancilar Sovyetlerde ortaklik
yoluyla varlik gostermeye baslamiglardir. Bu kapsamda “Vneshnetorgreklama™ ile
“Young & Rubicam” ortak olarak “Young & Rubicam/SOVERO”, Ogilvy&Mather
Soyuzreklamy, Sovyet-Amerikan-Macar ortak girisimi “JV Tiscza Ogilvy&Mather”
adi altinda ortaklik kurmuglardir (Vesilov, 2001: 240). Sovyet reklam ajanslar1 bu
sekilde kurulan ortakliklar sayesinde yabanci bir¢ok {inlii ajansla birlikte calisma

firsat1 yakalamislardir.

70



Bu donemde ortaya cikan ticari serbestlik ¢ergevesinde girigilen gazete ve dergi
reklamcili1 icin ajanslarin kurulmasi, televizyonculuk alanina yogunlasan reklam
ajanslarinin ortaya ¢ikmasi ve yabanci ortakli ajanslarin olusturulmasinin yani sira
televizyonda daha spesifik bir goriintii de ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu kapsamda
sadece ticari alanda hizmet vermek {lizere bir televizyon kanali kurulmustur.
“Telekanal 2x2” ticari kanalinin kurulmasi (Gritsuk, 2004: 144) Sovyetlerde ticari
alana yogunlasan bir televizyon kanali olmustur. 27 Eylil 1990’da SSCB Devlet
Radyo ve Televizyon Bagkani M. F. Nenasev’in “bagimsiz, kendi kendini
destekleyen ve sabahtan aksam 18.00’a kadar yaymn yapma hakkina sahip bir
yayincilik sirketinin kurulmasi lizerine” seklinde olan 596 sayili emri neticesinde
Sovyet televizyon tarihinde bir ilk olan ticari bir kanal kurulmustur (Vasilyev, 2001:
57). Bu televizyon kanalinin Devlet Radyo ve Televizyonu Baskani’nin emriyle
kurulmasi televizyonun yasal olarak devlet biinyesinde kuruldugunu gosterse de
aslinda devlet reklam gelirleriyle kendi kendini destekleyen bagimsiz bir girisim
kurmustur. Sovyetler Birligi’nin degisen diinya sartlar1 ¢ercevesinde kendini degisen
sartlara adapte etmesi yolunda cesitli yasal diizenlemeler yapilmistir. Ticari gelisim
ve ticari faaliyetler kapsaminda reklamcilik alaninda ¢ikarilan yasalar da Sovyetlerin
ticaretin bu alaninda da aktif olma, bu alandan da geri kalmama istegini

gostermektedir.

Hiiklimet ticari faaliyetler kapsaminda gerceklestirilen reklamciligin gelisimi
i¢in cesitli yasalar ¢ikarirken bir yandan da reklam mecralar1 olarak kullanilan kitle
iletisim araglarinin daha 6zgiir bir ortamda varlik siirdiirmelerini saglamak adina da
yasal girisimlerde bulunmustur. 1991 yilinda medya ile ilgili olarak ¢ikarilan yasa ile
birlikte sansiir kaldirilmis, editor ekiplerine kendi yayin ve programlarinin kuruculari
olma hakki getirilmis, ayrica yalnizca devlet ve kamu kuruluslarinin degil, herhangi
bir Sovyet vatandasinin da medya kurma hakkini elde etmesi saglanmistir (Kutirkina,
2009: 295). Bu sekilde bir serbestligi getiren yasayla birlikte basinin ticarileserek

reklam pazarinin daha fazla rekabet ortamina imkan vermesinin 6nii agilmistir.

Perestroyka doneminde ticari reklamcilik Orneklerinin yani sira sosyal
reklamcilik alaninda da Ornekler goriilmiistiir. Perestroyka sirasinda ilk sosyal
televizyon reklamcilign “Ogonyok Vid Antiaids Fonu” tarafindan AIDS’in tedavisi
ve bu hastalifin yayilmasimi dnlemek amaciyla para toplanmasini saglamak adina

yapilan reklamlarla birlikte baslamistir (Sersukova, 2011: 161). Kitle iletisim araglari
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sadece ticari amag icin degil toplumsal farkindalig1 arttirmak ve sosyal meselelere

halkin dikkatini ¢ekebilmek i¢in de kullanilmistir.

Sovyet hiikiimetinin yapmis oldugu girisimler neticesinde gerceklestirilen yasal
diizenlemeler ve gelistirilmeye calisilan ekonomik sartlar sonucunda Perestroyka
doneminde reklamcilik ve reklam pazari gelismeye baslamistir. Bu donemde dis
ticarete yonelik faaliyetlerin olmasi dolayisiyla da ihrag triinlerinin, ithal edilmek
istenilen tiriinlerin reklamlarina da agirlik verilmistir. Gelismeye baslayan ithalat ve
ihracat hareketleri neticesinde piyasadaki canlilifi fark etmeye baslayan yabanci
reklam ajanslar1 da yerli firmalarla ortaklik kurarak piyasadaki canlilik vasitasiyla
bliylime yolunda olan ekonomide reklam sektorii olarak kendilerine yer edinmeye

calismislardir.
2.5.3.Modern Donem Rus Reklam (1991°den sonrasi)

Sovyetler sonrast Rusya’da reklamcilik faaliyetleri Rus toplum yasaminin bir
parcas1 olarak hizli bir sekilde varlik gostermeye baslamistir. Ulkenin dagilmasidan
sonraki siirecte yasanan ekonomik sikintilarin ya da {ilkenin i¢inde bulundugu bir
cesit depresyon olarak nitelendirilebilecek olan i¢ piyasalardaki durumun aksine
reklamcilik sektorii gelisimini siirdiirmiistiir. Sovyet sonrasi Rus piyasalarinda
yasanan dontistimlerde reklamcilikla ilgili faaliyetler rayina oturtulmaya baglamstir.
Soyle ki, Sovyetlerin dagildigr 1991°in ertesi yilinda, 1992°de Rus reklam pazarinin
yapmis oldugu ciro 60 — 80 milyon dolara ulasmis ve bu miktar 1996°ya gelindiginde
ise televizyon i¢in 500 milyon dolar, basin (gazete, dergi ve 6zel reklam yayinlari)
icin 627 milyon dolar, disaridan gelen reklamlar i¢in 101 milyon dolar, dogrudan
posta i¢in 65 milyon dolar ve radyo i¢in 70 milyon dolar olmak iizere 1,5 milyar
dolara yaklagmistir (Trusina, 2012: 216). Bu da biiyiik bir degisim gegirerek yikilan
bir sistemden yeni kurulan bir sisteme evrilen iilkede yasanan onlarca sikintilara,
tilkenin girmis oldugu dar bogaza ragmen ticari kuruluslarin bir sekilde ¢6ziim yolu

aradiklarini, lilke ekonomisinin iyilesmesi adina adimlar attiklarin1 géstermektedir.

Ulkenin gecirmekte oldugu degisim cercevesinde bu derece biiyiiyen reklam
pazarinin kontrol altina alinmasi, koruma altinda bulundurulmasi amaciyla iilkenin
onemli reklam payini elinde bulunduran gesitli reklam ajanslar1 bir birlik olusturma
yoluna gitmislerdir. Bu kapsamda, yerel reklam ajanslarinin ¢ikarlarin1 korumak,

Rusya’da istikrarli bir reklam pazarimin olugmasi i¢in gereken kosullari olusturmak
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ve reklamciligin toplumun 6nemli bir bileseni oldugunu vurgulamak amaciyla 1993
yilinda yerli reklam ajanslar1 arasinda en aktif olanlar1 bir araya gelerek “Rus
Reklam Ajanslart Birligini® (RARA)” kurmuslardir (Frolov,2018: 46). Ulkede
gelisen reklam faaliyetlerinin etkililigi dikkat ¢ekmis ve yerli reklam ajanslari da
tilkedeki reklam pastasindaki paylarmi kaybetmemek adma ellerindeki giicti
korumak ve giiciin stirekliligini saglamaya ¢aligmak i¢in 6rgiit kurmuslardir. Cilinkii
Sovyetlerin dagilmasinin ardindan olusan Rusya Federasyonu’nun Sovyet sonrasinda
hizla gelismekte olan reklamcilik faaliyetleri konusunda yasa, kararname gibi yasal
bir yaptirim igeren herhangi bir hiikkmi bulunmamaktadir. Bu birlik kurulduktan
sonra ise Rusya’da reklam g¢aligmalarinin ne yonde seyrettigine dair bir ¢ikarimda
bulunarak 1994 yilinda reklam maliyetlerinin biiylik ¢ogunlugunun %44°liikk bir
oranla gazete ve dergi reklamlarinda oldugunu, televizyonun reklam maliyetlerindeki
paymin %40°lik bir dilimi kapsadigini, reklam maliyetlerinin %9’unu radyo ve
%7’sini ise dig mekan reklamciliginin olusturdugunu belirtmistir (Kutirkina, 2009:
280). Boyle bir verinin ortaya g¢ikarilmasi hem ileride reklamcilik faaliyetinde
bulunacak olan kurulusla, hem de iiriinlerinin reklamii yapacak olan firmalar
acisindan hangi kitle iletisim araglarina yonelmeleri konusunda bir fikir
saglamaktadir. Ciinkii reklam maliyetlerinin en fazla aktarildigt mecralar hedef
kitlenin giin icerisinde en ¢ok hangi iletisim aracini aktif olarak kullandigim

gostermektedir.

Sovyetler sonrasi Rus reklamciligi 90’11 yillarda, kendi karakterini olusturmaya
baslamigtir. Ozellikle televizyon reklamlarmda Rus reklamciligimin bu kendine 6zgii
olma duygusu 6n plana ¢ikarilmistir. Bu duruma o donemde faaliyet gosteren
Imperial Bank’a ait reklamlar &rnek olarak gosterilmektedir. Soyle ki, Timur
Bekmambetov’un ¢ekmis oldugu Imperial Bank’mn reklam kampanyasi 1992°den
1997°ye kadar siirerek farkli tarih ve donemlerden bahseden 18 video cekilmistir

(Saprikyn, 2018).

Ulkede ticari reklamciligin gelisimin yami sira sosyal reklamciligin ilk
ornekleri de kendini gdstermeye baslamistir. Sovyetlerin dagilmasindan sonra
Rusya’da “Domino” reklamcilik sirketinin Onciiliik ettigi ve destekgileri arasinda

Komsomolskaya Pravda, Trud, Moskova Radyosu, Moskova’nin Sesi Radyosu gibi

3 Kuruldugu 1993 yilindan 2004 yilina kadar “Rus Reklam Ajanslar Birligi (RARA)” olarak faaliyet
gdstermis ve 2004’ten sonra ise “Rusya Iletisim Ajanslar1 Birligi (AKAR)” olarak varligini
stirdiirmektedir (Mudrov, 2008: 259).
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medya kuruluglart ve Kadin Liberal Fonu, Moskova Yardimlasma ve Saglik Fonu
gibi sivil toplum kuruluslarinin bulundugu “Ebeveynlerinizi Arayin!” projesi sosyal

reklamin ilk 6rnegi olmustur (Sersukova, 2011: 160).

Her ne kadar reklamcilik faaliyetlerinde artis olsa da, reklam pazarinin
bliylidiigli goze carpsa da Sovyetler Birligi’nin dagilmasmin ardindan yeni bir
yonetimle birlikte yoluna devam eden Rusya’da birtakim ekonomik sikintilar da bas
gostermistir. Sovyetler Birligi’nden miras kalan devlet sosyalizminden kurtularak
piyasa ekonomisine gecis ¢abalar1 noktasinda “sok terapi” kurallar1 uygulanmstir.
Ancak ekonomik anlamda kendini yeni yeni toplama cabalar1 igerisinde olan iilkede
en ufak bir aksaklik bile bir anda biitiin {ilkeyi etkilemis ve ekonomik krizin habercisi
olmustur. Ekonomi alaninda yasanan en ufak bir sikint1 diger biitiin {ilke faktorleri

gibi reklamcilik alanin1 da etkilemistir.

Rus reklamciliginin cirosunun 2 milyar dolara yaklastigi, o zaman igin
reklamcilik sektoriinde ¢alisan sayisinin 50 bin kisiye ulastigi (Frolov, 2018: 47)
1998 yilinda tilkede patlak veren ekonomik kriz ve iilke parasinin devaliiasyonla dort
kat1 bir deger kaybetmesi reklam endiistrisi iizerinde de derin etkiler yaratmis, bir¢ok
biiyiik yabanci reklam veren yatirnmcinin iilkeden ayrilmasma yol agarak reklam
ajanslarinin sayisinin azalmasina, faaliyetlerine devam eden reklam ajanslarinin ise

daralmaya giderek personel ve mali gider azaltmaya gitmelerine sebep olmustur

(Trusina, 2012: 217).

Ulke 1998°de ortaya ¢ikan ekonomik krizi bir siire sonra atlatmaya baslad ve
bu diger iilke dinamiklerinde oldugu gibi reklamcilik sektoriiniin canlanmaya
baslamasini sagladi. Ulkede basta gida endiistrisinde olmak iizere ekonomik biiyiime
baglamistir ve iilke topraklarinda bulunan uluslararasi sirketlere ait topraklarda
bulunan Rus girisimleri de dahil olmak iizere Rus reklam verenleri ortaya ¢ikmigtir
(Frolov, 2018: 47). Kriz doneminde iilkeden birer birer g¢ekilen yabanci reklam
verenler kriz sonrasi kendine gelen reklamcilik sektoriinde tekrar faaliyet géstermeye
baslamislardir. Bununla birlikte en az onlar kadar ekonomik giicii elinde bulunduran
yerli girisimcilerin de ekonomik hayata katilmaya baglamalartyla bu canliliktan
paymni almaya baslamistir. 1991°den sonraki siiregte reklam pazarindaki gelismeler

asagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 2: 1992-2006 yillar1 arasinda Rusya'da reklam pazarinin gelismesinin dinamikleri (milyar dolar)

(Mudrov, 2008: 28).

1992 0.05 1996 1.0 2000 1.06 2004 4.99
1993 0.22 1997 1.8 2001 1.77 2005 6.38
1994 1.2 1998 1.8 2002 2.8 2006 7.76
1995 0.7 1999 0.8 2003 3.49

1990’Ih yillar itibariyle Rusya’da reklam pazarimin gelismesi kapali bir
ekonomik anlayistan serbest piyasanin hakim olmaya basladigi bir ekonomik sisteme
gecis asamasindan dolayr olduk¢a zor zamanlar ge¢irmistir. Ancak tim bu
zorluklarin igerisinden Rusya’da yerel reklamcilik anlayisi ve pazari piyasada olusan
kriz sonralarini iyi bir sekilde degerlendirerek, piyasa kosullarina gore hareket ederek
yasanan calkantili donemleri atlatmig ve 1990’lardan 2000’lere dek reklamcilik

pazarindaki ticaret hacminin artmasini saglamistir.
2.6.Dergiler
2.6.1.0gonyok (Oronek)

Ogonyok (Oronek), Rus ve Sovyet yayimncilik hayatinin sosyo-politik, edebi ve
resimli dergisidir. Cesitli donemsel kosullardan etkilenerek zaman zaman yayin
stiresinde, bicimsel 6zelliklerinde degisiklik gosterse de Ogonyok dergisi gliniimiizde

de yayin hayatin1 devam ettirmektedir.

Derginin tarihi 1879 yilia kadar gitmektedir ve dergi haftalik resimli bir
edebiyat, bilim ve sanat dergisi olarak St. Petersburg’da yayimlanmaya baslamistir.
Ancak derginin yaym hayati dort yil siirmiis ve dergi 3. Aleksander’in* Kkarsi
reformlart sirasinda kapatilmistir (Tantsevova, 2015:136). Yayimlandigi donemde
yer alan siyasi karisikliklar derginin belli bir siire sonra yayin hayatina son vermesini

zorunlu kilmistir.

“Dergi yayimlanmaya basladiktan bir siire sonra o dénemde iilkenin baginda olan 2. Aleksander
suikastla tahttan indirilmis ve yerine oglu 3. Aleksander ge¢mistir. Babasimin 6liimiinden sonra tahta
gecen 3. Aleksander, devrim igin ayaklananlarin daha da giliglenmesini dnlemek ve {ilkenin sosyo-
politik yasamini korumak amaciyla birtakim Onlemler almistir. Alinan bu 6nlemler kapsaminda
¢ikarilan polis giiciinii ve idari baskiy: artirmaya yonelik olarak ¢ikarilan “Gelismis ve Acil Koruma
Yonetmeligi” bolgesel ve tasra makamlarimin herhangi bir gerekgeyle acil durum baglatmalarina
olanak saglamistir. Bu yonetmelik kapsaminda idari kurumlar egitim kurumlarini kapatmislar ve
medyaya yonelik kapatma eyleminde bulunma haklarina da sahip olmuslardir (Ivanov, 2018).
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Dort yil sliren yaymn hayatinin ardindan derginin ilk sayis1 St. Petersburg’da
Stanislav Propper tarafindan yayimlanan Birzheyve Vedomosti gazetesinin bir eki
olarak 9 Aralik 1899 yilinda yayimlanmistir. Daha sonralari ise ayr1 bir yayin olarak

Ogonyok ismiyle yayimlanmaya baslamistir (Puhova, 2013: 16).

19. ylizyilin sonlarindan itibaren yayimlanmaya baglayan ve giliniimiizde de
varligimi silirdiiren derginin Rusya’nin ve Rus halkinin gecirmis oldugu tiim
degisikliklere sahit oldugu sdylenebilmektedir. Bu noktada, Agafonov: “Varlhigi
boyunca Ogonyok tarihi olaylarin bir kaydi oldu” demistir (Kuzmin, 2014). Bir
baska deyisle Ogonyok, Rus devrim dncesi, Sovyet ve Sovyet sonrasi yayimlanan,

yayimlandigi her donemin tarihine taniklik eden sosyo-politik ve edebi bir dergidir.

Sekil 12: Ogonyok
Dergisi'nin 9 Aralik
1899'da yayimlanan ilk
sayisinin kapagi. (twirpx,
2015).

1899 yilindan sonra uzun bir siire yaym hayatina devam eden dergi Birinci
Diinya Savasi yillarinda ana temasi olarak “savasi” islemistir. Bolsevik Devrimi'nin
ardindan iilkede ortaya ¢ikan “Savas Komiinizmi” yillarinda yayimlanan birgok Rus
gazetesi ve dergisinin yaymi durmustur. Ogonyok da yaymi duran bu gazete ve
dergilerin icerisinde yerini almustir (Pitalev, 2009). Ulkede hiikiim siiren karmasa
yillarindan sonra dergiyi yayimlama cabalar1 baslamistir. Nitekim Mihail Koltsov
onderliginde bazi Moskoval1 gazetecilerin ugraslar1 neticesinde dergi 1923 yilinda
yeniden yayimlanmaya baslamistir (Puhova, 2013: 16). Bu yildan sonra derginin
yayin hayati belli bir diizene girmis ve derginin tiraji da gozle goriiliir bir sekilde
artmaya baslamistir. Derginin tiraji 1923°te 42 bine ulasmis, 1928 yilinda ise 425 bin
kopyaya kadar yiikselmistir (Tantsevova, 2015:137). Tirajinin her yi1l giderek artmasi

derginin iilke halkinca yogun bir ilgiyle takip edildigini ve dergi igerisinde islenen
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konularin, fotograflarin insanlarin dikkatini ¢ektigini gostermektedir. Cilinkii derginin
odak noktasinda insan, insana dair hikayeler, yasam tarzi ve insanlarin problemleri

olmustur.

Derginin isledigi konular, yayin periyodu gibi 6zelliklerinin yani sira dergiyi
yonetenlerin nitelikleri, edebi ve yayinci kisilikleri de onemli bir nokta teskil
etmektedir. 1938’de derginin Sovyetler donemindeki kurucusu Koltsov tutuklanmig
ve dergi yazar Evgeny Petrov tarafindan yoOnetilmistir. 1950’lerin baslarinda {inlii
Sovyet sairi Aleksey Surkov dergi yonetiminin basina gegmistir, ancak derginin
yonetiminde en uzun soluklu kalan (1953-1986) kisi ise sair ve oyun yazari Anatoly
Sofronov’dur (Puhova: 2013: 17). Rusya Imparatorlugu’ndan bu yana yayin hayatini
stirdliren bdylesi koklii bir derginin gerek yonetim gerek yazar kadrosu da 6nem arz

etmektedir.

Uzunca bir siire Sofronov’un yonettigi derginin basina Mayis 1986’da Merkez
Komite Sekreteri Yegor Ligachev’in onerisiyle Sovyetler Birligi Komiinist Partisi
Merkez Komitesi Ogonyok’un genel yaymn yOnetmeni olarak Vitaly Korotich’i
atamistir (Puhova: 2013, 18). Boyle bir degisikligin Komdiinist Parti Merkez Komitesi
araciligiyla yapilmig olmasi derginin yonetiminde vs. devletin en yetkili organ

oldugunu gostermektedir.

Devlet kitle iletisim araglar1 {izerindeki denetimi, kontrolii ve hakimiyeti
Oteden beri Sovyetlerin propaganda kolu olarak kullanmistir. Bu yiizden devlet hi¢bir
zaman bu alandaki giiclinii yitirmemeye ¢alismis ve kitle iletisim araglarim

yonlendirici bir islev gormiistiir.

Ancak Gorbagov’un “glasnost” ve “perestroyka” gibi kavramlarin halk
tarafindan destek gdrmesi i¢in her ne kadar partinin denetiminde olsa da tilkesindeki
kitle iletisim araglarindan faydalanmasi gerektigini anlamistir. Bu noktadan sonra
Gorbagov, medyayr bir silaha doniistiirmiistiir. Ulkede yayimlanan Ogonyok,
Moskovskiye Novosti, Argoumenty i fakti gibi gazete ve dergiler “glasnost” ile
birlikte ufukta goriinen Ozgiirliikk yolunda ilerlemeye baslamiglardir (D’encausse,
2019: 37).

Bu yillarda iilkeye gelmeye baslayan 6zgiirlilk, demokratiklesme havasindan
Ogonyok da paymi almistir ve derginin halk tarafindan tutulma orami artmustir.

Glasnostun getirmis oldugu ifade 6zgiirliigli, yaymn ozgirliigi, fikirlerin tartisiimasi
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gibi yenilikler neticesinde halkin medyaya olan talebi de giderek artmustir, ¢ilinki
tim bu Ozgiirlik havasini halk kitle iletisim araglarinda yayimlanan haberlerden,
makalelerden, o giine dek arastirilmaya ciiret edilememis konularin yayimlanmasiyla
hissetmeye baslamiglardir. Vitaly Korotich’in baginda oldugu Ogonyok’un tiraj1 da
1,5 milyondan 4,5 milyona ¢ikmis, 1989 yilinda da iilkede toplamda 230 milyon
tiraja sahip 8800 gazete ve 220 milyon tiraja sahip 1629 dergi yayimlanmistir. Bir yil
sonra ise gazetelerin tiraji %4,6, dergilerin tiraj1 ise % 4,3 oraninda artmistir

(Zasurskiy’den akt. Puhova, 2013: 7-18).

1991 yilinda derginin editdrii degismis ve Lev Gushchin olmustur. Ancak
Gushchin, yeni doneme giren Rusya’da derginin yonetimi konusunda zorlanmigtir
(Maltseva & Kihtan, 2017). Sovyetler Birliginin yikilmasinin ardindan ortaya ¢ikan
piyasa kosullar1 ve serbest rekabet kosullarna dergiyi uyarlamak ve bu kosullarda
rakiplerle miicadele edebilmek her alanda oldugu gibi yayincilik alaninda da

zorlagmustir.

Giiniimiizde ise Ogonyok, Kommersant Yaymnevi tarafindan yayinlanmaya

devam etmektedir.
2.6.2.Vokruk Sveta (Bokpyr cBera)

Vokruk Sveta (Bokpyr cBera) dergisi gectigimiz yilizyilda kurulan ve bugiine
kadar yaymn hayatini devam ettirmeyi basaran birka¢ Rus yaymindan biridir.
Diinyada ornekleri arasinda sayilabilecek “National Georgraphic” gibi dergi
kategorisinde olan Vokruk Sveta, Rus popiiler bilim, seyahat, bilim kurgu, macera,

kesif, edebiyat ve sanat dergisi 6zelligini barindirmaktadir.

Vokruk Sveta dergisinin yayin hayatina basladig: yil, hatta ytlizy1l goz oniinde
bulunduruldugunda dergiye iliskin c¢ok c¢esitli siniflandirmalar yapilmistir. Bu
siniflandirmalardan birini 1983-2000 yillar1 arasinda derginin bas editorliigii goérevini
yiiriitmiis olan Poleshchuk yapmistir. Poleshchuk’a gore derginin gegirmis oldugu

periyodik gelismeler su sekildedir (Poleshchuk, 2006: 211):

1) 1861-1868: Volfovskiy

2) 1885-1891: Werner

3) 1892-1917: Sytinskiy

4) 1927-1930: Belirsiz

5) 1931-1941: Yenilik arayis1
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6) 1946-1964: Cografi
7) 1965-2001: Bilimsel ve Sanatsal
8) 2001- : Simdiki zaman: “Reform”

Uzun yillar derginin editorliiglinii yapmis Poleshchuk’un yapmis oldugu bu
simiflandirma elbette ki, derginin yonetimindeki kisileri ve derginin takip ettigi
konulara goredir. Buna gore, Bolsevik Devrimine gelene kadar kisiler lizerinden bir
siniflandirmaya gidilmis, ancak devrimden sonraki donemlerde ise derginin yayin

igeriginde izlenen yollara gore bir siniflandirma yapilmaistir.

M. V. Litke (2012: 131) ise, Vokruk Sveta’nin gecirmis oldugu donemsel

gelisimi su sekilde siniflandirmistir:

1) 1861-1917: Devrim 6ncesi donem
2) 1927-1991: Sovyetler Birligi donemi
3) 1991-2000’ler (simdiye kadar): Modern déonem.

Litke’nin yapmis oldugu bu siniflandirma ise derginin tarihinin daha genel

hatlar1 ile incelenmesini saglamaktadir.

Doénemlerin her birinin derginin tarihindeki 6nemli olaylarin (yayinlarin
sonlandirilmasi ya da yeniden baslatilmasi, yayincilarin ve editorlerin degistirilmesi)
ve tarihsel silirecin getirdigi bir takim kosullarin etkisiyle birka¢ asamaya daha
ayrilabilecegini sOyleyen Litke (2012: 131), bu donemsel ayristirmay1 yapmak i¢in

su asamalarin izlenebilecegini belirtir:

Devrim Oncesi donemde ili¢ asama izlenebilir; 1861-1868; 1885-1891; 1891-1917.
Sovyet donemi su asamalara ayrilmigtir: 1927-1941; 1946-1953; 1953-1980. Modern
donemde ise Oncelikle SSCB’nin ¢okiisiinden sonraki gecis siireci kosullarina denk
gelen 1990°lar asamasi vardir. Sonraki siire¢ ise iilkenin gegis doneminde kargasa
halinin iistesinden gelinmesi ve baski sisteminin sekillenmesi bulunmaktadir.

Poleshchuk ve Litke’nin yapmis olduklar1 tarihsel smiflandirma, derginin
tarihini tilkenin tarihi gelisimi baglaminda gozden gec¢irmeyi saglamaktadir. Cilinkii
dergi tarihindeki doniim noktalar1 aslinda iilkenin i¢inden gectigi ve iilke i¢in kirilma
noktas1 denilebilecek tarihlerle oOrtiismektedir. Bolsevik Devriminin gerceklestigi

1917 y1il1 ve SSCB’nin 1991 yilinda ¢6kiisiinii izleyen yillar 6rnek olarak verilebilir.

Derginin kurucusu Poleshchuk’un yapmis oldugu donemsel siralamanin
basinda yer alan ve “ilk Rus kitap milyoneri” olarak sayillan Mavrikiy Osipovig
Volf’tur. Volf’un kurmus oldugu derginin ilk editorleri ise yazar, terciiman Pavel

Matveyevi¢ Olkhin ile gazeteci ve g¢ocuk kitaplar1 yazar1 Aleksey Yegorovig
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Razin’dir (Muller & Muller, 1990: 45). Vokruk Sveta dergisinin ilk sayisinda yer
alan “Cografya, Doga Bilimleri, Son Kesifler, Buluslar ve Gozlemler Dergisi” alt
bashgr (Litke, 2012: 132) daha ilk sayisindan itibaren isledigi konular itibariyla
derginin merkezine diinyay1 ve diinyaya dair yapilan arastirmalari konumlandirdig:

goriilmektedir.

Hacimli bir yapiya sahip olan dergi siyah-beyaz ve renkli metinler i¢in birgok
¢izim ve bask1 i¢ermektedir. Sadece cografyaya dair konularin islenmedigi dergide
astronomi ve hatta fantastik eserlerde yayimlanmistir. Jules Verne’nin “Aya
Seyahat” eseri 1867 yilinda derginin “Priroda i Zemlevedeniye” isimli ekinde

yayimlanmigtir (Zakomoldina, 2016).

Dergi ve gazeteler yayimlandiklar iilkelerin bir parcasi olduklarindan iilkelerin
politik, siyasi ve ekonomik gelismelerinden etkilenmekte ve yasanan bu gelismelere
sayfalarinda yer vermektedirler. Bu noktada yayin igeriklerini olustururken de yayin
ilkelerini, yayin politikalarni gdz éniinde bulundurmaktadirlar. Ornegin, 1904-1905
Rus-Japon Savasi sirasinda Vokruk Sveta Japonya, Mangurya ve Cin {izerine yazilar
yayimlamistir ve ilerleyen yillarda iilkede gerceklesen Bolsevik Devrimi’nin
ardindan derginin o donemdeki editorii Sytin kagit sikintist gibi nedenlerle derginin
1918 yilinda yayimlanmayacagina dair bir yaziy1 17 Kasim 1917 yilindaki 45. sayida
okurlariyla paylasmistir ( Litke, 2012: 134-135).

Bundan sonraki siireclerde de dergi cesitli donemlere farkli sekillerde tepki
vermis, i¢inden gectigi siireclerden etkilenmis ve zaman zaman Onceki yillarda

oldugu gibi yayin hayatina ara vermek zorunda kalmistir.

Glasnost ve perestroyka yillarinda {ilkedeki diger dinamiklerde oldugu gibi
basin ve yaymncilik alaninda da ¢esitli iyilestirmeler, 6zgiirliikkler yasanmistir. Vokruk
Sveta dergisi de bu siirecte iilkede yasanan 6zgiirliik havasindan paymi almistir.
SSCB’nin 1991 yilinda dagilmasindan sonra ise “Yurtdisinda Rusya”, “Ortodoksluk
ve diger dinler”, “Giiney Afrika ve Israil gibi daha dénce dost olunmayan iilkelerde
yasam” gibi daha once konusulmasi, yazilmasi yasaklanmis konularla ilgili yayinlar
dergi sayfalarinda yer almistir (Litke, 2012: 140). Gorbagovlu yillarda ve sonrasinda
dergi i¢inde bulundugu kosullara ¢ok ¢abuk uyum saglamistir.

Giliniimiizde de halen yayin hayatin1 devam ettirmekte olan dergi aylik olarak

yayimlanmaktadir. Vokruk Sveta dergisi glinlimiizde de diinyaya dair konulari, tarihi
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olaylari, gezi igerikli konular1 sayfalarinda islemektedir. Dergi 1861°den bu yana
birkag¢ istisna haricinde neredeyse kesintisiz bir sekilde Rus topraklarinda varligini

surdirmektedir.
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UCUNCU BOLUM
OGONYOK VE VOKRUK SVETA DERGILERINE YONELIK ICERIK
ANALIZI

3.1.BULGULAR

Arastirmanin bulgulari baglamindan Oncelikli olarak incelemeye konu olan

dergilerde yer alan reklamlarin yapildigi sektér ve reklamlarin yapildigi donem

incelenmistir.
Tablo 3: incelenen Dergilerde Yer Alan Reklam Sayist
Frekans Yiizde ?(?;ég
Ogonyok 672 76,1 76,1
VokrukSveta 211 23,9 23,9
Toplam 883 100,0 100,0

Orneklemdeki dergilerde yer alan reklamlar sayisal olarak incelendiginde
toplamda ulagilan 883 tane reklamin ¢ogunlugunun %76,1°lik bir oranla Ogonyok
dergisinde yayimlandig1 goriilmektedir. Ancak bdyle bir tablonun ortaya ¢ikmasinda
dergilerin yaym periyodlarinin énemli bir etken oldugu da belirtilmelidir. Ciinkii
Ogonyok dergisi haftalik olarak yayimlanirken, Vokruk Sveta dergisi ise aylik olarak
yayimlanmaktadir.

Tablo 4: 1989-1994 Yillar1 Arasinda Ogonyok ve Vokruk Sveta

Dergilerinde Yayimlanan Reklamlarin Orani

Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde

1989 26 2,9 2,9

1990 79 8,9 8,9

1991 239 27,1 27,1

1992 272 30,8 30,8

1993 141 16,0 16,0

1994 126 14,3 14,3
Toplam 883 100,0 100,0

Dergilerde yayimlanan reklamlarin yillara goére yayimlanma oranlarina

bakildiginda Sovyetler Birliginin yikilisinin gergeklestigi 1991 ve Sovyetler Birligi
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yikildiktan sonraki ilk yilda, 1992’de reklamlarin bariz bir sekilde artmis oldugu
goriilmektedir. 1989 ve 1990 yillarinda reklamlarin say1 olarak az oldugu goriiliirken,
1990 yilinda bir 6nceki yila gore fazla bir artis yoktur. Ancak 1991 yilinda reklam
sayist hem bir anda artmis hem de bir onceki yillarla kiyaslandiginda fark da
acilmigtir. Keza Sovyetler Birliginin yikilisindan sonraki yillarin alindigi 1992-1994
yillarinda da reklamlarda 1994 yilina dogru bir azalma seyri goriilmektedir.
Reklamlar 1991 ve 1992 yillarinda yigilmistir. Bunda gegis siirecindeki tilkede
hukuki,

davranmalarinin etkisi bulunmaktadir.

ortaya c¢ikan ticari, siyasi firsatlardan yararlanan firmalarin atik

Tablo 5: Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde

Yer Alan Reklamlarin Sektorlere Gore Dagilimi

Frekans | Yiizde ?{?};52

Ticari 304 34,4 34,4

Teknoloji 137 15,5 15,5
Kiilttir/Film 71 8,0 8,0

Turizm 97 11,0 11,0
Saglik/ Spor 29 3,3 3,3
Sosyal Icerikli 44 5,0 5,0
Gida 10 1,1 1,1

Yayincilik 145 16,4 16,4
Giyim 4 5 5
Resmi Ilan 3 3 3
Egitim 9 1,0 1,0
Reklam Ajansi 30 3,4 3,4

Toplam 883 100,0 100,0

Reklamin yapildigr sektor temelinde incelenen ticari reklam tiirii icerisine
banka reklamlari, uluslararas: ticaret firmalarinn vermis olduklar1 reklamlar,
Sovyetlerde ve Rusya topraklarinda faaliyet gosteren ticari kuruluslarin vermis
olduklar1 reklamlar dahil edilmistir. Teknoloji sektdriinde ise otomobil, bilgisayar,
telefon, radyo gibi teknolojik aletlerin tanitiminin yapildig: reklamlar incelenmistir.
Kiiltiir/Film sektoriine film tanitimlari, uluslararasi fuar tanitimlari, belgesel filmleri,

radyo yayinlari, tiyatro oyunlart gibi kiiltiirel aktivitelere yonelik reklamlar dahil
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edilmistir. Tur firmalari, yat firmalari, oteller, seyahat acenteleri, havayollari
reklamlar ise turizm sektorii icerisinde degerlendirilmistir. Saglik/Spor sektoriinde
ise ilag, tibbi alet, spor salonu gibi alanlar incelenmistir. Sosyal igerikli reklamlara
ise ¢esitli yardim kuruluglarim1 konu alan, toplumsal igerikli, insanlarin tanigmalari
icin verilen reklamlar alinmistir. Gida sektoriinde ise temel besin kaynaklarinin yer
aldig1 reklamlar dahil edilmistir. Yayincilik alaninda ise gazete, dergi, kitap gibi
basili materyallere dair olan reklamlar degerlendirilmistir. Giyim sektoriinde ise
kadin, erkek ve ¢ocuk giyimlerini iceren reklamlar incelenmistir. Egitim sektoriinde
ise iiniversite tanitimlari, yabanci dil, bilgisayar kursu gibi egitim 6gretim igerikli
reklamlar alinmigtir. Reklam ajansinda ise reklamcilik sektoriinde faaliyet gosteren

firmalarin vermis olduklar1 reklamlar degerlendirilmistir.

Elde edilen veriler ¢ercevesinde arastirmaya konu olan yillar arasinda ticari
reklamlar Oncelikli sirayr almistir. Ekonomik ag¢idan bir atilim yillar1 olan
perestroyka ve glasnost yillari, Sovyetler Birligi'nin yikilmasinin ardindan da
yasanan siire¢ler g6z onilinde bulunduruldugunda bu dénemde ekonomik yonii agir
basan teknoloji, turizm, yayincilik ve kiiltiir gibi sektorlere yonelik reklamlarin agir
bastig1 goriilmektedir. M. Gorbagov’un Komiinist Parti Genel Sekreteri olarak
yonetimin basina ge¢cmesinin ardindan getirilen ekonomik 6zgiirliikkler, basin-yayin
alanina ve konugsma 6zgiirliigiine yonelik olumlu tavirlar neticesinde ticaret alaninda
verilen reklamlar yayincilikla ilgili reklamlar takip etmektedir. Boyle bir tablo da
Kotz & Weir’in (2012: 105),belirttigi gibi ¢alismalar1 iizerinden siki denetimin
kaldirildig1 aydinlarin, gazetecilerin, akademisyen ve yazarlarin ifade 6zgiirliigiine
kavustuklarim1 dogrulamaktadir. Yayimmlanmis olan 3 tane resmi ilan ise artik
Ozgiirlik havasinin esmeye basladigr Sovyetlerde basin organlari araciligiyla halka
birtakim duyurular yapilmadigini, iilkenin ve halkin 6nceliginin ekonomik refah,
siyasal 0zgiirliikk gibi unsurlar oldugunu gostermektedir.

Tablo 6: SSCB Oncesi ve Sonras1 Ogonyok ve Vokruk Sveta

Dergilerinde Yayimlanan Reklamlarin Oram

. Gegerli
Frekans | Yiizde Yiizde
Sovyetler Dénemi
(Perestroyka) 344 39,0 39,0
Sovyet Sonrasi 539 61,0 61,0
Toplam 883 100,0 100,0
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Orneklemde yer alan dergilerde yayimlanan reklamlar dénemsel tabanda
incelendiginde Sovyetler sonrasinda yayimlanan reklamlarin sayisal olarak Sovyetler
donemine nazaran ¢ok oldugu goriilmektedir. Buradaki tabloyu da yine yukaridaki
tablonun yorumlanmasi esnasinda goéz Onilinde bulundurulan veriler 1s18inda
degerlendirmek miimkiindiir. Her ne kadar arastirmaya konu olan perestroyka
yillarinda halka ekonomi alaninda ¢esitli 6zgiirliikler, ticari kolayliklar getirilmisse
de uzun yillar Sovyet hiikiimeti yonetimi altinda yasayan halk bir anda hem ticari
imkan1 degerlendirememistir, hem de bu imkani degerlendirecek finansal giicii
kendisinde bulamamistir. Ancak Sovyetler Birligi'nin yikilmasinin ardindan tlkede
gerceklesen ticari atilimlar hem yerli is insanlarini, ticari kuruluslar1 harekete
gecirmis hem de uluslararasi alanda ticaret yapanlari bu iilkedeki ticari bogluktan

yararlanmaya itmistir.

Tablo 7: SSCB Oncesi ve Sonras1 Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde Yayimlanan Reklamlarin
Sektorlere Gore Dagilimi

Reklamin Yapildigi Donem
Sovyetler Dénemi Sovyet Toplam
(Perestroyka) Sonrasi
o 154 150 304
Ticari

50,7% 49,3% 100,0%

By 82 55 137

Teknoloji

59,9% 40,1% 100,0%

23 48 71

Kiiltiir/Film

32,4% 67,6% 100,0%

) 4 93 97

Turizm
Reklamin 4,1% 95,9% | 100,0%
Yapildig
Sektor 12 17 29
Saglik/ Spor

41,4% 58,6% 100,0%

. 25 19 44

Sosyal I¢erikli

56,8% 43,2% 100,0%

0 10 10

Gida

0,0% 100,0% 100,0%

36 109 145

Yayincilik

24,8% 75,2% 100,0%
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o 1 3 4
Giyim
25,0% 75,0% 100,0%
. 3 0 3
Resmi Ilan
100,0% 0,0% 100,0%
3 6 9
Egitim
33,3% 66,7% 100,0%
1 29 30
Reklam Ajansi
3,3% 96,7% 100,0%
344 539 883
Toplam
39,0% 61,0% 100,0%

X?=139,123; df=11; p=.000

Yapilan arastirmanin ortaya koydugu bulgulardan biri, reklamin yapildigi
sektorlin reklamin yapildigi dénem baglaminda karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gore,
reklamin yapildig1 sektorle reklamin yapildigi donem arasinda anlaml bir farkliligin
oldugu goriilmektedir. Baska bir anlatimla reklamin yapildig1 sektor ile reklamin
yapildigi donem arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Reklamin yapildig: sektor
ve reklamin yapildigi dénemin farklilasmasi baglaminda degerlendirildiginde turizm,
yayincilik, reklam ajansi1 sektorlerinde oldugu dikkat c¢ekmektedir. Turizm
sektoriinde yapilan reklamlarin Sovyet sonrast donemde asir1 derecede artmasina
etken olarak da Sovyetler Birligi'nin uygulamalar1 dolayisiyla ekonomik ve sosyal
Ozgiirliiklere sahip olmayan Rus vatandaglarinin seyahat 6zgiirliigline kavustugu
degerlendirmesinde bulunmak miimkiindiir. Yaymcilik sektoriinde yapilan
reklamlarin  Sovyet sSonrasi donemde artmasinin temel sebebi, Komiinizm
uygulamalarinin her alanda oldugu gibi yayincilik sektoriinde de etkisini
kaybetmesidir. Sovyet dncesi donemde Gorbacov’un Glasnost reformlari ile baglayan
fikir ve ifade o6zgiirliigii, kitle iletisim araclart iizerindeki denetim mekanizmasinin
kaldirilarak baskinin hafifletilmesi uygulamalarinin ardindan gelen Komiinizmin
olmadigr bir ortam gazete, kitap, dergi basim alaninda bir artisin olmasim
saglamistir. Bu tabloda en 6nemli artis ylizdesi % 96,7 ile reklam ajansi1 sektoriine
aittir. Reklam ajansi sektoriinde Sovyet sonrasi donemde %100’e varan bir artigin
gerceklesmesini  ticari  serbestligin  {ilkeye yerlesmeye baslamasi gseklinde
yorumlamak miimkiindiir. Ayni zamanda firmalarin {rilinlerinin pazarlanmasi
noktasinda profesyonel anlamda yardim almak istemeleri de reklamcilik alaninda

faaliyet gosteren kuruluslarin ortaya ¢iktigini gostermektedir.
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Ticari reklam sektdriinde yayimlanan reklamlar Sovyet dncesi doneme gore
Sovyet sonrasit donemde azalma egilimi gosterse de bu azalis arastirma sonucunu
tamamiyla etkileyecek derecede olmamistir. Bununla birlikte bu azalis teknoloji,
sosyal icerikli ve resmi ilan tiirlerinde de goriilmektedir. Ticari ve teknoloji
sektoriindeki reklam oranlar1 her ne kadar az olsa da bu azalisa sebep olarak iilkenin
icinden gectigi siirecte yasanan siyasi olaylarin (Sovyetler Birligi yikildi, Komiinist
Parti kapatildi ve dolayisiyla devlet yonetiminde bir bosluk meydana geldi)
ekonomik alandaki gelismelerin Oniine ge¢mesi gosterilebilir. Sosyal igerikli
reklamlarin azalmasina neden olarak da iilkede yasanan siyasi c¢alkantilari
sOyleyebiliriz. Ancak resmi ilan alanindaki %100’liik bir azalis1 tamamiyla iilke
yonetiminin degismesine baglayabiliriz. Ciinkii resmi yolla duyuru, reklam,
propaganda Sovyetler Birliginin benimsemis oldugu bir yontemdir.

Tablo 8: Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde Yayimlanan
Reklamlarin Yayin Sekli

Frekans | Yiizde ?{el.f:;g
Tam Sayfa 397 45,0 45,0
Yarim Sayfa 127 14,4 14,4
Ceyrek Sayfa 359 40,7 40,7
Toplam 883 100,0 100,0

Dergilerde yer alan reklamlarin yapisal 6zellikleri incelendiginde tam sayfa ve
ceyrek sayfa seklinde yapilan reklamlarin % 45,0 ve % 40,7°lik bir paya sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bir sayfanin yarisin1 kaplayacak sekilde yayimlanan yarim

sayfa reklamlar ise bu tabloda ii¢iincii sirada yer almaktadir.

Tablo 9: Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde Yayimlanan Reklamlarin Donemlere Gore Yayin

Sekli
Reklamin Yapildigi Donem
Sovyetler Dénemi Sovvet Sonrast Toplam
(Perestroyka) ovyet sonras
214 183 397
Tam Sayfa
Yayin 53,9% 46,1% 100,0%
Sekli 49 78 127
Yarim Sayfa
38,6% 61,4% 100,0%
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81 278 359
Ceyrek Sayfa
22,6% 77,4% 100,0%
344 539 883
Toplam
39,0% 61,0% 100,0%

X?=77.881; df=2; p=.000

Yapisal ozellikleri bakimindan tam, yarim ve geyrek olarak nitelendirilen
reklam sayfalar1 donem ekseninde incelendiginde elde edilen sonuglarda anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmistiir. Bagka bir anlatimla reklamlarin yapisal 6zelliklerinin
degismesi ile Sovyetler Birligi'nin dagilmast arasinda anlamhi bir iliski
bulunmaktadir. Tam sayfa seklinde yayimlanan reklamlar Sovyetler doneminde
(perestroyka) %53,9’luk bir oranda goriilirken bu oran Sovyetler Birligi'nin
dagilmasindan sonra % 46,1’e diismiistiir. Burada yayincilarin, reklam verenlerin
ekonomik olarak bir kisitlamaya gittikleri ve daha maliyetli olan tam sayfa reklamlari
azalttiklar1 sonucuna varilabilmektedir. Sovyetler sonrasinda tam sayfa olarak
yayimlanan reklamlar azalirken c¢eyrek sayfa seklinde yayimlanan reklam sayisinda
biiylik bir artis goriilmektedir. Ceyrek sayfa yayimlanan reklam maliyetleri daha

azdir.

Sovyet sonrasinda kurulan Rusya Federasyonu'nda yeni bir sistemin getirdigi
degisiklikler dolayisiyla bir takim siyasi, ekonomik problemler ortaya ¢ikmistir. Yeni
bir Rusya’nin ortaya ¢ikisinin akabindeki on yilda, yani 1990’lar boyunca iilke kendi
icindeki meseleleri ¢6zmeye ve bir yandan da dis politikada Bati ile iligkilerini
gelistirmeye odaklanmistir (Trenin, 2017: 12). Bu nedenle iilkede faaliyet gosteren
ticari kuruluglar da bu siyasi, sosyo-ekonomik problemlerin bir ¢oziime
kavusturulmasini bekleyerek ekonomik anlamda kendilerini darbogaza sokmama

yolunu izlemislerdir.

88



Bbl xomume

HMETb HaJeXHYIO OPITEXHMKY M MMNOPTHbIE KOMNBIOTEDS H y sac
HeT BamoTel — obpawantecs 8 obvegunenne «MMM

® PoINO

oit) 38 PYBIIN, no yewam PBINOYNBIX
198M IBM PC, AT/XT

MbIe KOMANEXCH Ma Gade M

nwban nepudepun

Sekil 13: Ogonyok 1991 1. sayisindan bir reklam.

upma “KIEP” Lirserienz”
EBPOTYP

Connye, xoropoe nackaer

DIOHZOH - 7 1yeit

R + anwatuner

- i
" Tpecun - Awwss, Renuipni - 8 rywe

Iy e re ccareme
TRAVEL AGENCY

Eane GyneT 10 scnomsen o Lisesyapus,
Wrarm, [peums u Borrapum, ocrm

— i Nt & oo &
e O Bawec. typ:* 193 jonn + aeotaner + axsa
Topatanmn = iy Mionxen  [Poccennaopd.
b acoer +
X -
Py — -
AR SNPIS. Typuen x 500 som
ot Yl oo + wusa Pirresen, Wlnousen - 32 207 coectwrsan
ot il e
. s My uerme R3O0 8 NPOCTIRIRL
S e, i ccasto o
Py X S 25) 2888650, 288-88-5
i T e TR
INTERNATIONAL BUSINESS COMMNCATION W ]

Sekil 14: VokrukSveta dergisinin 1994 4.
sayisinda bir sayfada yer alan birden fazla
ceyrek reklam.

89



Tablo 10: Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde
Reklamlarin Yayimlandig1 Sayfalar

Frekans | Yiizde ?{?Zeég
Arka Kapak 129 14,6 14,6
Arka I¢ Kapak 70 7,9 7,9
On I¢ Sayfa 4 5 5
Dergi Ici 619 70,1 70,1
Ek Sayfa 61 6,9 6,9
Toplam 883 100,0 100,0

Incelenen reklamlarin yer aldiklar1 sayfa 6zelliklerine bakildiginda yayimlanan
reklamlarin %70,1°lik bir oranla dergi i¢inde yer aldig1 goriilmektedir. Reklamlarin
%14,6’lik kismi ise dergilerin arka kapaklarinda bulunmaktadir. Reklamlarin yer
aldiklar1 sayfa bakimindan ticiincii sirada ise arka kapaktan bir 6nceki sayfa olan arka
i¢ kapak gelmektedir. % 6,9’luk bir oran ise dergilerin igerisinde yer alan ancak sayfa

numaralarini etkilemeyen ek sayfalara aittir.

Tablo 11: Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde Yayimlanan Reklamlarin Yayinlanma Sekli ve
Yaymlandig1 Sayfalar A¢isindan Karsilastirilmasi

Yayimlandig1 Sayfa

Arka Arka g Oni¢ |Dergi| Ek | Toplam
Kapak Kapak Sayfa Ici | Sayfa

128 37 2 173 57 397
Tam Sayfa
22% | 93% | o0s% |01 1% | 1000%
() Yo
0 8 1 116 2 127
Yaym Yarim
Sekli | Sayfa | 00% | 63% | 08% | " |16% |100,0%
1 25 1 330 2 359
Ceyrek
Sayfa 0,3% 7,0% 0,3% 93}(’)9 0,6% | 100,0%
129 70 4 619 61 883
Toplam 70.1

14,6% 7,9% 0,5% 6,9% | 100,0%

%

X?=286,381; df= 8; p=.000
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Dergilerde yayimlanan reklamlarin yayimlanma sekilleri ve yayimlandiklar
sayfalara iligkin ki-kare testi sonuc¢larina gére tam sayfa olarak yayimlanan reklamlar
% 43,6’likk bir oranla dergi icinde yer almistir. Tam sayfa olarak yayimlanan
reklamlarin arka kapakta yer alma orami ise % 32,2’dir. Tam sayfa seklinde
yayimlanan reklamlarin biiylik ¢cogunlugu arka kapakta ve dergi i¢i sayfada yer
aldiklar1 goriilmektedir. Arka i¢ kapak ve on i¢ sayfada tam sayfa seklinde
yayimlanan reklamlarin toplam orani %10’u dahi bulmamaktadir. Yarim sayfa olarak
yayimlanan reklamlarin dergi icinde yayimlanma oran1 ise %91,3’dur. Bu
simiflandirmaya baktigimizda arka kapakta hicbir sekilde yarim sayfa reklamin yer
almadig1 goriilmektedir. Diger sayfalara bakildiginda ise yarim sayfa seklindeki
reklamlarin ¢ok az yer aldiklar1 goriilmektedir. Yayin sekilleri ve reklamlarin
yayimlandiklar1 sayfa agisindan en biiylikk paya ceyrek sayfa — dergi ici
siiflandirmast sahiptir. Cilinkii dergi i¢cinde yayimlanan reklamlarin %91,9’luk kismi
ceyrek sayfa seklinde yer almistir. Yaym sekli ve yayimlandigi sayfa bakimindan
yapilan ki- kare analiz sonucuna gore ulasilan farkin anlamli oldugu bulunmustur.

Tablo 12: Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde Yayimlanan

Reklamlarda Renk ve Resim Kullanimi

Frekans Yiizde ?{?:gg
Renkli-Resimli 360 40,8 40,8
Renkli- Resimsiz 127 14,4 14,4
Renksiz-Resimsiz 321 36,4 36,4
Renksiz-Resimli 75 8,5 8,5
Toplam 883 100,0 100,0

Renk unsurlarina iliskin bulgularda ise yayimlanan reklamlarda biiyiik bir
cogunlukla renkli — resimli bir yol izlendigi goriilmektedir. Yapilan analiz
neticesinde % 40,8’lik bir yiizdelik dilimle renkli — resimli reklamlar ilk sirada yer
almaktadir. Renk durumuna gore ikinci sirada ise renksiz — resimsiz reklamlar
bulunmaktadir. Boyle bir tablo sunulan iirlin ve hizmetin kalitesinin gorsel agidan
desteklenmek istendigini gostermektedir. Boylece daha cazip bir sekilde sunulan

tirlin ve hizmetler tiiketicileri kolayca cezbetmektedir.
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Tablo 13: Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde Yayimlanan Reklamlarin Yayn Sekli ve
Renk/Resim Kullanimi Agisindan Karsilagtirilmasi

Reklamin Renk Durumu

Renkli- | Renkli- | Renksiz- | Renksiz- | Toplam
Resimli | Resimsiz | Resimsiz | Resimli
302 44 21 30 397
Tam Sayfa
76,1% 11,1% 5,3% 7,6% 100,0%
36 17 53 21 127
Yaym Yarim Sayfa
Sekli 283% | 134% | 41,7% | 16,5% | 100,0%
22 66 247 24 359
Ceyrek Sayfa
6,1% 18,4% 68,8% 6,7% 100,0%
360 127 321 75 883
Toplam
40,8% 14,4% 36,4% 8,5% 100,0%

Tablo 13 incelendiginde reklamlarin yayimlanma sekilleri ve renk durumlarina

X?= 460,742; dF: 6; p= .000

iliskin verilerde anlamli sonucun oldugu goriilmektedir.

Yukaridaki tabloda reklamlarin biiyiik ¢ogunlugunun renkli — resimli olarak
yayimlandigi sonucuna ulasilmistir. Dergi reklamlarinin yaym sekli ve renk
durumlarina dair yapilan analizde ise tam sayfa seklinde yer alan reklamlarin
%76,1’inin renkli — resimli olarak yayimlandig: goriilmektedir. Yarim sayfa seklinde
yayimlanan reklamlarin renk durumlarina goére dagilimlarina bakildiginda ise dagilim
oranlarinda ¢ok fazla bir fark yoktur. Yayin sekli olarak ¢eyrek sayfanin ise daha ¢ok
renksiz ve resimsiz olarak kullanildigi goriilmektedir. Buradan da iiriin ve hizmete

dair g¢eyrek sayfa olarak yayimlanan reklamlarda alan yetersizliginden dolay:

herhangi bir renge ve resme yer verilmedigi sonucu ¢ikmaktadir.

AHTAJMA — TYPUUR
xawgoe sockpecenwe 8 11.00 111

CKpeCeHm 1
X M PYMUINX KyPOPTaX

Tlacnssensne 3338 HaNDIRRETS 8 apeC PefN M

Sekil 15: Vokruk Sveta Dergisi'nin 1994'te

yayimlanan 4. sayisindan renksiz-resimsiz

ceyrek sayfa bir reklam.
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Tablo 14: SSCB Doénemi ve Sonrasinda Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde Yayimlanan
Reklamlarda Renk/Resim Kullanimi

Reklamin Yapildig:
Donem
Sovyetler
Doénemi Sovyet
(Perestroyka) | Sonrast | Toplam
Renkli-Resimli 177 183 360
Renkli- Resimsiz 59 68 127
Reklamin Renksiz- 79 242 321
Renk Durumu Resimsiz
Renksiz- Resimli 29 46 75
Toplam 344 539 883

X?= 46,568; df: 3; p=.000

Arastirmanin bulgularina bakildiginda, yayimlanan reklamlarin renk durumu
ve reklamlarin yapildigi donem arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.
Sovyetler Birligi sonrasinda yayimlanan reklamlarin en goze carpan 6zelligi renksiz
ve resimsiz oluglaridir. Sovyet sonrasinda 242 adet reklam renksiz ve resimsiz olarak
yayimlanmigtir.

Tablo 15: Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde Yayimlanan

Reklamlarda S6zel Unsur Kullanimi

Gegerli
Frekans Yiizde Yiizde
Metin 450 51,0 51,0
Slogan 408 46,2 46,2
Yok 25 2,8 2,8
Toplam 883 100,0 100,0

Reklamlarda yer alan {iriinlere, markalara dair bilgilendirici unsurlardan sézel
Ogelere baktigimizda iki tiiriin birbirine yakin bir oranda bulundugu goriilmektedir.
Bu iki 68e arasinda bir karsilastirma yaptigimizda ise %51 oraninda metin
kullanilmistir. Slogan ise %46,2’lik bir oranla ikinci sirada yer almistir. Herhangi bir
sOzel unsurun yer almayip sadece {iriin, marka adinin yer aldig1 ve {iriine ait gorselin
kullanildig1 ya da sadece iiriine ait gorselin yer aldigi reklamlar ise %2,8’lik bir

yiizdeye sahiptir.
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Sekil 16: Ogonyok Dergisi'nin 1992'de
yayimlanan 18. sayisindan renkli-resimli tam
sayfa bir reklam.

Tablo 16: SSCB Donemi ve Sonrasinda Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde Yayimlanan
Reklamlarda S6zel Unsur Kullanimi

Reklamin Yapildig:
Donem
Sovyetler
Doénemi Sovyet
(Perestroyka) | Sonrasi | Toplam
Reklamlarda Sozel Metin 168 282 450
Unsur Kullanimi 37,3% 62,7% 100,0%
Slogan 155 253 408
38,0% 62,0% 100,0%
Yok 21 4 25
84,0% 16,0% 100,0%
Toplam 344 539 883
39,0% 61,0% 100,0%

X?=21,988; df=2; p=.000

Tablo 15 ve 16’ya birlikte bakildiginda reklamlarda s6zel unsur kullanimi ve
reklamin yapildigr donem karsilastirmasinda elde edilen veriler arasinda anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir. Incelenen 883 reklamdan 450’sinin metin unsurunu

barmdirdig tespit edilirken, bu metin unsurunun dénemsel bazda da en fazla Sovyet
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sonrasinda bulundugu sonucuna ulasilmistir. Yine incelenen toplam reklam arasindan
ikinci sirada da sloganin oldugu goriilmektedir. Sloganin doénem agisindan
kullanimina bakildiginda ise tipki metin unsurunda oldugu gibi Sovyet sonrasinda
yer aldig1 goriilmektedir. Metinde ve sloganda Sovyetler sonras1 donemde bir onceki
doneme gore neredeyse yari yariya bir artis géze ¢arpmaktadir. Hem yeni ekonomik
sistemden Gtiirii elde edilen ticari serbestlik dolayisiyla iiriinleri, markalar1 tanitma
istah1 hem de yeni donemde kullanilmaya baglanan c¢eyrek sayfa reklamlar bu
tablonun olugmasinda etkili olmustur. Sovyet sonras1 donemde iireticiler insanlara
ulagsmak, potansiyel tiiketicileri yakalamak i¢in {iriinler hakkinda onlara daha detayli
bilgi vermek ve bir yandan da tiiketicileri iriinlere dair vurgulayici sozlerle
yakalamak i¢in metin ve slogani ¢okca kullanmislardir. Reklamlarda herhangi bir
unsurun kullanilmadigi, {riinlere ait sadece gorselin kullanildigi reklamlarin
Sovyetler doneminde (perestroyka) yer almasi da ireticilerin reklamlardaki sozel

unsurlarin giiclinii kesfetmedigini gostermektedir.

MaTEHTOBAHHbIX TPEHAXKEPOB
AJIA Pa3BUTHA YAAPHOM
TEXHMKW M aApeca MMPOBBIX
LIEHTPOB Kapare,
KMKOOKCVHra, pyKOIalurHoro
604, yuly  Ap.
Adpec: 652970, Kemeposckan
06a., Tawmaczon-2, a/a 50.

|

Sekil 17: Vokruk Sveta dergisinin Temmuz
1993'te yayinlanan sayisindan renksiz, resimsiz,
fotografsiz ve sadece metnin kullanildigi bir
reklam Ornegi.

Tablo 17: Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde Yayimlanan

Reklamlarda Gorsel Unsur Kullanimi

Gegerli

Frekans | Yizde Yiizde
Grafik 1 1 1
Tipografi 9 1,0 1,0
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Fotograf 255 28,9 28,9
Resim 182 20,6 20,6
Yok 436 49,4 494
Toplam 883 100,0 100,0

Tablo 17 incelendiginde gorsel unsur kullanimi agisindan fotografin %28,9’luk
bir oranla ilk sirada yer aldigr goriilmektedir. Daha sonra ise resim gelmektedir.
Kullanilan grafik ve tipografi unsurlariin sayisal olarak toplamlari 10°dur. Ancak
burada goze carpan ve biiyilik bir yiizdeye sahip olan kisim ise herhangi bir gorsel
unsura yer verilmeyen reklamlardir. %49.4’liikk bir paya sahip olan reklamlarda ya
yalnizca s6zel unsur (metin gibi) kullanilmistir ya da sézel unsurla birlikte yazi

renklendirmesi uygulanmistir.

Tablo 18: SSCB Donemi ve Sonrasinda Ogonyok ve Vokruk Sveta Dergilerinde Yayimlanan
Reklamlarda Gorsel Unsur Kullanimi

Reklamin Yapildig:
Donem
Sovyetler
Donemi Sovyet
(Perestroyka) | Sonrasi | Toplam
Reklamlarda Grafik 0 1 1
Gorsel Unsur 0,0% 100,0% | 100,0%
Kullanimi Tipografi 5 4 9
55,6% 44,4% | 100,0%
Fotograf 127 128 255
49,8% 50,2% [ 100,0%
Resim 78 104 182
42,9% 57,1% | 100,0%
Yok 134 302 436
30,7% 69,3% [ 100,0%
Toplam 344 539 883
39,0% 61,0% [ 100,0%

X?=27,858; df= 4; p=.000
Tablo 18’de reklamlarda gorsel unsur kullanimi ve reklamin yapildigi donem
arasinda yapilan karsilagtirma sonuglarina gore iki degisken arasinda anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir. Reklamlarda gorsel unsur kullaniminin Sovyetler
donemine (perestroyka) gore Sovyet sonras1 donemde daha fazla olmustur. Tipografi
haricindeki tiim kategorilerde Sovyet sonrasi donemde bir artis oldugu

goriilmektedir. Herhangi bir gorsel unsurun kullanilmadigr reklamlarda da Sovyetler
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sonrasinda biiylik bir artis oldugu goéze carpmaktadir. Bir Onceki karsilagtirma
tablosu olan Tablo 15°teki verilerde yer alan metin ve slogan unsurlarinin ¢oklugu ile
paralel olarak Sovyet sonrasi déonemde reklam verenlerin reklam alanlarimi daha

verimli kullanarak bir sayfada daha fazla {iriine ait reklama yer verme endiseleri

boyle bir sonucun ortaya ¢ikmasini saglamistir.

64
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Sekil 18: Ogonyok dergisinin 1992 yil1 11. sayisinda yer alan herhangi bir gorsel unsurun
kullanilmadig1 metne dayali ¢eyrek sayfa yayimlanan bir reklam.
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SONUC

Tiiketicinin bilgilendirildigi, {iriin ve hizmetlerin tanitiminin yapildig1 bir alan
olan reklam, ayn1 zamanda isletmenin karim artirmak i¢in araci olarak kullandig: bir
mecradir. Tim bunlarla birlikte reklam, toplumlarin yasantisinda ekonomik, politik,
sosyo-kiiltiirel agidan da 6nemli bir konumda bulunmaktadir. ilk zamanlardan beri
belli sekillerde toplumlarin hayatinda olan reklam, ilerleyen donemlerde, teknolojik
atitlmlar sayesinde farkli boyutlar kazanmistir. Teknolojik devrimler neticesinde
reklam ve reklam faaliyetleri de kendini siirekli olarak yenilemektedir. Reklam,
tiketicilere {irtin ve hizmet tanitimlari noktasinda farkli deneyimler saglama
arayisindadir. Onceleri iiriin ve hizmete dair bilgileri tas iizerlerine yazmak,
sokaklarda bagirmak suretiyle yapilan reklam, giliniimiizde bir kagit yiizeyinden
parfim kokusunu alma, mobil telefonlarda yer alan uygulamalarla {irlinii
deneyimleme (bir boyay1 kendi evinizin duvarinda nasil durdugunu gérmek gibi)

noktasina varan bir gelisme kaydetmistir.

Reklam faaliyetleri her ne kadar sadece tiiketici noktasinda tiiketicinin yararina
olan, tiikketicinin hayatin1 kolaylastiric1 iirin ve hizmetlere ulagsmasini saglasa da,
reklamin ayni1 zamanda iretici ve {lilke acisindan da bir ekonomik boyutu
bulunmaktadir. Reklam, iilkelerin ekonomisinin kalkinmasinda, iilkelerde iiretim
faaliyetlerinin gelismesinde onemli bir konumdadir. Ulke ekonomisinin bu derece
onemli bir ayaginda bulunan reklam, iilkede ekonomi alaninda yasanan dalgalardan,
calkantilardan da olumlu-olumsuz etkilenmektedir. Bu olumlu veya olumsuz
etkilenmeler reklamin, reklam Kkiiltiiriiniin kendi yolunun bulmasmi, reklam
kiiltiiriiniin daha saglam ya da daha zayif bir yapida yoluna devam etmesini

saglamaktadir.

Reklamin, reklam faaliyetinin ve reklam kiiltiiriiniin yolunu acan ya da deyim
yerindeyse yoluna tas koyan bir diger etken de politik alanda {ilkelerde yasananlardir.
Ulkelerde meydana gelen bir siyasi galkanti, sistemsel doniisiim neticesinde reklam
faaliyetleri de etkilenmektedir. Yasanan politik olaylardan dolay: iilkelerde ekonomi
alaninda alinan bir karar dogal olarak reklamcilik faaliyetlerinin de isleyisini

bozmaktadir.

Nitekim Rusya topraklarinda yillar 6nce yasanan devrim hareketleri iilkede

politik anlamda, ekonomik anlamda biiyiik bir degisim yasanmasini ve iilkenin diinya
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tarihi acisindan da Onemli bir noktada bulunmasimi saglamistir. 1917 yilinda
gerceklesen Bolsevik Devrimi’nin getirmis oldugu Komiinizm kosullarinda yaklagik
70 yil geciren llke ikinci bir kirilma noktast daha yasayarak 1991°in sonunda

yikilmis ve 1992°den itibaren bambaska bir Rusya olarak hayatina devam etmistir.

Arastirma, bulgulart itibariyle Sovyetler Birliginde ve Sovyetler Birligi
sonrasinda yasanan gesitli gelismelerin reklam ve reklamcilik faaliyetlerini ne sekilde
etkiledigine dair 6nemli bilgiler vermektedir. Elde edilen veriler ve ulasilan sonuglar

dogrultusunda su hususlar 6n plana ¢ikmaktadir:

Sovyetler doneminde (perestroyka) ve Sovyetler Birligi sonrasi donemde
incelenen dergilerde ulasilan reklam sayis1 baglaminda en fazla reklamin yer aldigi
yillar Sovyetler Birliginin son zamanlarinin yasandigr 1991 ve Sovyetler Birliginin
yikilmasint ardindan gelen 1992°dir. Dénemsel olarak bakildiginda ulasilan 883
reklamin % 61°lik kism1 Sovyetler sonrasina aittir. 1991 yilindaki degisimin ayak
sesleri ve 1992°de gerceklesen degisimin kendisi piyasa kosullarinda daha serbest
hareket edilmesi imkanini dogurarak, {iriin ve hizmetlerin daha fazla reklam konusu
olmasimi saglamistir. Yine her iki donemde yer alan reklamlarin sektdr temelinde
dagilim ozellikleri gbéz Oniine alindiginda Sovyetler doneminde ve Sovyetler
sonrasinda dergilerde yer alan reklamlarin yogunluk olarak farkli oldugu ve hatta bu
farkin bazi sektorlerde asirt bir sekilde arttigi goriilmektedir. Ticaret, teknoloji,
saglik/spor, sosyal igerikli reklam tiirlerinin her iki donemde de hemen hemen ayni1
oranlarda seyrettigi goriilmektedir. Bunda her ne kadar Sovyetler doneminde
(perestroyka) komiinist bir sistem hakim olsa da devletin ekonomik anlamda bir
serbesti getirmesi etkili olmustur. Ancak ele alinan kiiltiir/film, turizm, gida,
yayincilik, giyim, egitim ve reklam ajansi gibi reklam kategorilerine gelindiginde ise
bu alanlarda Sovyetler sonrasinda biiyiik bir artis géze ¢arpmaktadir. Boyle bir
tablonun ortaya ¢ikmasinda komiinist bir sistem altinda bastirilan kiiltiirel faaliyetler,
ifade Ozgiirliigii, dislince 6zgiirliigli gibi unsurlarin ardindan gelen yeni bir sistem
neticesinde kavusulan oOzgirliikkler etkili olmaktadir. Ciinkii komiinist sistemin
elestirisi, komiinist liderlerin yapmis oldugu uygulamalara dair arsivlere ulasilmasi
gibi serbestlikler Sovyetler Birliginin yikilmasiyla birlikte ortaya ¢ikmistir. Bu da
yayincilik konusunda 36 olan reklam sayisinin 109’a ¢ikmasii beraberinde
getirmistir. Gorbacov’un glasnost ile birlikte getirmeyi planladigi fikir ve ifade

Ozglrliigii asil karsiliginin Sovyetler sonrasinda bulmustur. Keza turizm sektoriine ait
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reklamlarda da Sovyetler sonrasinda biiylik bir artis gozlenmistir. Komiinizm gibi
kapali bir sistemden sonra daha serbest bir yapiya sahip olan toplum turizm
olanaklartyla birlikte dis diinyaya agilmistir. Turizme ait reklamlarda Avrupa’ya,
Amerika’ya ait turlarin vs. yer almasi Rus halkinin disa kapali bir yasayis biciminden

tamamen kurtulmak istedigini gostermektedir.

Sektorel ve donemsel agidan dikkat ¢ceken bir diger alan ise reklam ajanslaridir.
Calismanin literatiir kisminda da vurgulandig1 gibi Sovyetler Birligi boyunca devlet
kontroliinde olan gerek kitle iletisim araglari, gerek reklam ajanslar1 Sovyetler Birligi
sonrasinda biiyiik bir hareket alani kazanmiglardir. Sovyetler Birliginde devletin
giidimiinde olan reklam sektorii daha profesyonellesme noktasinda gelisme
kaydetmis ve dis diinyaya agilarak, dis diinyadan reklam alaninda uzmanlagmis
ajanslarla igbirligi kurmustur. Reklam ajanslarina ait reklamlarin Sovyet sonrasi
donemde daha fazla yer almasi ticari anlamda gegilen ekonomik sistemle de alakali
bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulkedeki ticari serbestlik neticesinde daha
profesyonel bir sekilde tanitim faaliyetlerinde bulunmak isteyen iireticiler reklam

ajanslarinin daha aktif olmalarin1 saglamislardir.

Arastirma kapsaminda ortaya konan bir diger konu da Sovyetler sonrasi
donemde Perestroyka ve haliyle Sovyetler Birligi donemine gore dergilerde yer alan

reklamlarin renk, boyut gibi fiziksel agidan farklilik gdstermesidir.

Arastirmada tam sayfa, yarim sayfa ve ceyrek sayfa seklinde siniflandirilan
reklamlarda Sovyet sonrasi donemde %40’lardan fazla olmak iizere bir degisim
gbzlenmistir. Soyle ki, tam sayfa olarak yayimlanan reklamlar Sovyet sonrasi
donemde azalma seyri izlemistir. Ciinkii Sovyet sonrasi donemde reklam verenler
biiyiik bir bosluga sahip olan pazara hakim olabilmek i¢in sayfanin tamamini tek bir
tiriinle doldurmak istememislerdir. Bunun yerine Sovyet dncesi donemde ¢ok fazla
kullanilmayan yarim sayfa ve geyrek sayfa reklam boyutlar1 dergilerde yer almistir.
Ozellikle ¢eyrek sayfa reklamlar dnceki doneme oranla %54,8’lik bir artisla Sovyet
sonrast donemde dergilerde reklam verenlerin ¢okga tercih ettikleri reklam alani
olmustur. Bu sekilde bir sayfada tek bir reklam yerine, bazen yedi-sekiz parcayi
bulan farkli sektorlerde reklamlar yer almistir. Hem reklam verenler agisindan
reklam giderlerini azaltmak hem de reklami yayimlayan dergiler agisindan bir

alandan daha fazla iicret almak noktasinda ceyrek sayfa reklam uygulamasina
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gecildigi sonucuna ulasilabilmektedir. Her ne kadar Sovyet sonrasinda yeni,
Ozgirliiklerin hakim olmaya basladigi bir donem baglamis olsa da, lilkede faaliyet
gosteren kuruluslar kurulmaya baslanan sistemdeki belirsizliklerden dolay1 bir takim

ekonomik kisintiya gitmek i¢in reklamlarda ¢eyrek sayfa uygulamasina gitmislerdir.

Arastirmada dikkat ¢eken bir diger Onemli husus ise reklamlarin renk
durumlarinda goriilen degisikliktir. Tipkr ¢eyrek sayfanin ¢ogalmasi gibi renksiz ve
resimsiz reklamlarda da Sovyet sonrast donemde biiyiikk bir artis oldugu
goriilmektedir. Her ne kadar Sovyet sonrasi donem yeni Ozgiirliiklerin, ticari
serbestligin ortaya ¢cikmasini, yayimcilik alaninda gelismeler yasanmasini saglamigsa
da reklam verenler yeni bir ticari kisilik kazanmaya baslayan iilkedeki
belirsizliklerden dolay1 reklamcilik alaninda maliyetlerden gidebilecekleri kadar
kisimtiya gitmeyi tercih etmislerdir ve g¢eyrek sayfa-renksiz ve resimsiz reklamlar

vermeyi tercih etmiglerdir.

Arastirmada ulasilan bir diger onemli nokta ise Perestroyka doneminde ve
sonrasinda dergilerde yayimlanan reklamlarda iirin, marka tanitimima ve
aciklamasina yonelik olarak kullanilan slogan, metin, fotograf, resim gibi unsurlarda
goriilen farkliliklardir. Sovyet sonrasi yayimlanan hemen hemen her reklamda metin
ya da slogan kullanmilmistir. Boyle bir sonu¢ bu donemde reklam verenlerin
riinlerinin, hizmetlerinin tiiketiciye daha iyi tanitilmasi {izerinde dikkatle
durduklarin1 gostermektedir. Boyle bir sonucun ¢ikmasinda daha once deginilen
Sovyet sonrasinda reklamlarin ¢eyrek sayfa seklinde ve renksiz-resimsiz olarak

yayimlanmasinin da etkisi biyiiktiir.

Reklamlarda kullanilan gorsel 6geler incelendiginde de her iki déonemde de
reklamlarda yer alan fotograf, resim gibi gorsel Ogelerin kullaniminda da diger
arastirma kategorilerinde oldugu gibi Sovyet sonrasinda artig goriilmektedir. Bununla
birlikte Sovyet sonrasi donemde reklamlarda herhangi bir gorsel 6genin

kullanilmadigi reklamlarin oran1 da artmistir.

Sonug olarak, reklam ve Rusya’da reklamin gelisim evrelerinin islendigi ilk iki
boliim g¢ergevesinde tigiincii boliimde Sovyetlerin son donemlerinin yasandigi
Perestroyka yillar1 ile Sovyetler sonrasinda yasanan yillardaki reklamciligin seyri
detayli olarak incelenmistir. Arastirma sonuglarinin hepsinin bir zincir halinde

birbirini etkileyerek ceyrek sayfa yayimlanan reklamlarin renksiz ve resimsiz
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yayimlandiklari, ¢ceyrek sayfa yayimlanan reklamlarin daha ¢ok dergi i¢i sayfalarda
yer aldiklar1 goriilmektedir. Rusya topraklarinda yasanan ekonomik, politik ve sosyo-
kilttirel degisimlerin reklamcilik faaliyetlerinde, dergi reklamciliginda sektorel ve
yapisal, fiziksel anlamda gergeklesen degisimde rolii oldugu arastirma kapsaminda

saptanmistir.
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EKLER
Ek 1. Reklam Kodlama Cetveli
ICERIK COZUMLEMESI KODLAMA CETVELI
SOVYET DERGILERINDE REKLAMLAR 1989-1994
1.Dergiler
1) Ogonyok 2) Vokruk Sveta
2. Reklamin Yapildig1 Donem
1) Sovyetler Dénemi(Perestroyka) 2) Sovyet Sonrasi
3.Reklamin Yapildig: Sektor

1) Siyasi 2) Ticari 3) Teknoloji 4) Kiiltiir/Film 5) Turizm 6) Saglik/Spor 7) Sosyal 8)
Gida 9) Yayincilik10) Giyim 11) Resmi ilan 12) Egitim 13) Reklam Ajansi

4. Yaymn Tarihi
5.Yayimlandig1 Sayfa
1) Arka Kapak, 2) Arka I¢ Kapak, 3) On i¢ Sayfa, 4) Dergi i¢i, 5) Ek Sayfa
6. Yaymn Sekli
1)Tam Sayfa 2) Yarim Sayfa 3) Ceyrek Sayfa
7. Renk Durumu
1)Renkli-Resimli 2) Renkli-Resimsiz 3) Renksiz-Resimsiz 4) Renksiz-Resimli
8. Kullamlan Ideolojik Sembol
1) Orak-Cekig 2) Yumruk 3) Kizil Yildiz 4) Bayrak 5) Yok
9. Reklamda logo ve amblem kullanim
1) Amblem 2) Logo 3) Piktogram 4) Yok
10.Reklamda gorsel unsur kullanim
1) Grafik
2) Tipografi

3) Fotograf
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5) Yok
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